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Бакалаврская работа по теме: «Особенности формирования имиджа 
специализированных компаний на региональном рынке одежды средствами 
Public Relations» содержит 129 страниц текстового документа, 8 приложений, 
80 использованных источников, 3 таблицы, 6 изображений.   
ИМИДЖ, ОБЩЕСТВО, РЕКЛАМА, РЕГИОНАЛЬНЫЙ РЫНОК, 
ОПТИМИЗАЦИЯ, КОМУНИКАЦИЯ, ФОРМИРОВАНИЕ, ПОТРЕБИТЕЛЬ, 
СПЕЦИАЛИЗАЦИЯ, Public Relations. 
Объектом исследования является имидж специализированных компаний 
одежды на региональном рынке. 
Цель исследования выделить особенности создания имиджа 
специализированных компаний одежды на региональном рынке.  
В ходе работы была изучена специфика создания имиджа 
специализированных компаний на региональном рынке одежды, основные 
плюсы и минусы. Проведен анализ по использованию основных средств Public 
Relations влияющие на создание, продвижение и оптимизацию 
специализированных организаций. Кроме того, были выделаны основные 
преимущества, между региональным и федеральным рынком. 
В итоге, было проведено социологическое исследование, позволяющее 
определить потребности потребителей и выявить положительные и 
отрицательные стороны организации. Так же составлены рекомендации по 
оптимизации специализированной региональной сети одежды, с помощью 
инструментов  Public Relations. 
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                                       ВВЕДЕНИЕ 
 
Актуальность темы 
В современном обществе, слово имидж относят к человеку. Встречаясь, 
первый раз с незнакомцем, мы обращаем внимание на его образ в целом ― 
манеру одеваться, говорить, жестикуляцию. После общения мы по шаблону 
соотносим с человеком тот или иной образ. Схожая ситуация происходит и на 
рынке товаров и услуг. И это формирует из-за имиджа компании. 
Невозможно подсчитать, сколько средств уходит для создания 
эксклюзивного, позитивного имиджа компании, особенно если это касается 
узкоспециализированных компаний. На данный момент, именно имидж 
помогает закрепиться на рынке, повысить свою узнаваемость и 
конкурентоспособность. 
Российский рынок, перенасыщен, и Fashion индустрия не исключение. 
Жёсткая конкуренция, одинаковые товары в одной ценовой категории — это 
заставляет компании идти на шаг вперёд своих конкурентов методами рекламы 
или PR. 
Бренд, создает имидж потребителя, и его популярность является 
гарантией успеха и его конкурентоспособности. Самая большая задача —  это 
закрепиться и воздействовать на подсознание масс, чтобы оставаться лидерами 
на рынке.  В большинстве случаев, люди не знают, чего хотят, и ждут 
подсказки, которая позволит им принять решение о выборе товара или услуги. 
 Выгодные акции, рекламные ролики со спецэффектами и многое другое, 
ориентировано на то, чтобы люди думали, что без этого им просто нельзя жить 
и что именно это их выделит из толпы. Рекламу можно рассмотреть, как 
мотивацию для создания позитивного эксклюзивного имиджа. Реклама для 
массового показа направлена на создание имиджа для масс, тем самым, крепко 
закрепляя товар или услугу на рынке. 
Итак, актуальность исследования состоит в грамотном создании имиджа 
специализированных компании, для реализации на рынке, и достижения 
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максимального успеха. Имидж — это главная составляющая, без которой 
компания не сможет закрепиться на рынке и быть конкурентоспособной. 
Специализированные компании такого сегмента как одежда для 
беременных является очень важной и неотъемлемой частью создания здорового 
общества. Не смотря на узкую целевую аудиторию, организации данного типа, 
продолжают открываться, создавая большую конкуренцию на рынке. Это 
означает, что в данной области вопрос создания позитивного имиджа остается 
актуальным. 
Степень изученности 
Большое количество современных книг русских и зарубежных авторов 
посвящённые изучению как теоретических, так и практических знаний в сфере 
имиджа и PR. 
Почепцов Г. Г. «Имиджелогия» в книги рассматриваются вопросы, 
связанные с построением и управлением имиджа. Повышение роли имиджа в 
современном обществе, особенности использования имиджевых характеристик 
в различных сферах деятельности: персональная имиджелогия, создание 
образов врагов, имиджелогия в бизнесе — данным темам посвящена работа. 
Ковальчук А. С «Основы имиджелогии и делового общения» — в данном 
учебном пособии рассматриваются фактор и условия оптимальной работы над 
созданием образа, рассматриваются возможности использования результатов в 
деловом общении.  
Молоткова Н. В, Блюм М. А в книге «PR технологии в коммерческой 
деятельности» рассматривают основы PR, ЦА, деловое общение, организацию 
и проведение мероприятий. 
В работе Варакута С. А. «Связи с общественностью» рассматриваются, 
теоретические основы и дается характеристика внутренней системы управления 
коммуникациями, раскрываются особенности проведения специальных 
мероприятий по установлению и поддержанию общественных связей, 
исследуется специфика выставочной деятельности компании.  
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Ковальчук А. С. «Основы имиджелогии и делового общения», также, 
Бодуан Ж. П. «Управление имиджем кампании. PR: предмет и мастерство», 
Джи  Б. «Имидж фирмы», Хашаева С. В. «Имиджелогия», Коханенко А. И. 
«Имидж рекламных персонажей»,  Блэк С. «PR»: что это такое?», Браун Л. 
«Имидж —  путь к успеху», Зазыкин  В. Г. «Психология в рекламе», 
Зазыкин В. Г. «Психологические основы в PR», Васильев Г. А. «Основы 
маркетинга», Конорре  К. «Наружная реклама», Крылов И. В. «Теория и 
практика рекламы», Любимов А. Н. «Психология рекламы», Алешина И. 
«Public relations в менеджменте и маркетинге» - данные работы рассматривают 
теоретические основы Public Relations и возможности формирования с их 
помощью имиджа компании. 
Блажнов Е. «Имидж: секрет воздействия», Борисов Б. Л. «Реклама и 
Public relations», Егоров А. «Маркетинг», Крылов А. Н. «Коммуникационный 
менеджмент и Public Relations», Лукашенко М. А. «Public relations»: сущность, 
функции, значение», Орлова Т. М. «Public relations» и реклама в системе 
маркетинга», Беляев В. И. «Маркетинг: основы теории и практики», Котлер Ф. 
«Основы маркетинга», Соловьёв Б. А. «Маркетинг», Бранский В. П. «Искусство 
и философия»,  Янсон Э. Ф., Янсон Х. В. «Основы истории искусств», 
Конецкая В. П. «Социология коммуникации», Голъман И. А. «Практика 
рекламы», Гребенкин Ю. «Психология в рекламе», Душкина М. Р. «PR и 
продвижение в маркетинге», Кривоносов А. Д. «Основы теории связи с 
общественностью», Ильин А. С. «Теория и практика связей с 
общественностью», Ушакова Н. В. «Имиджелогия», Уэлс У. «Реклама: 
принципы и практика», Харитонов М. В. «Реклама и PR в массовых 
коммуникациях»,  Волкова В. В. «Имиджелогия», Горчакова В. Г. 
«Имиджелогия» - данные работы посвящены вопросам формирования имиджа 
и создания запоминающегося образа компании. 
Объект исследования 
Объектом исследования является имидж специализированных компаний 




Предметом исследования будет, является PR деятельность как способ 
формирования имиджа специализированных компаний. 
Цель работы и задачи исследования 
Цель ― выделить особенности создания имиджа специализированных 
компаний одежды на региональном рынке 
Для достижения поставленной цели необходимо решить ряд задач:  
1) Изучение теоретических аспектов создания имиджа. 
2) Проанализировать средства формирования имиджа 
специализированных компаний на региональном рынке одежды 
3) Выявить возможности использования PR технологий на региональном 
рынке 
4) Проанализировать деятельность объекта исследования.  
5) Провести ситуационный анализ рынка одежды для беременных и 
рассмотреть конкурирующие компании. 
6) Провести исследования: Преимущества и недостатки имиджа 
организации. 
7) Разработка методики оптимизации имиджа компании. 
Методологические основы дипломной работы является: 
1) Теория рекламы ― для распределения нужной информации по каналам 
СМИ с целью сформировать или поддержать внимание к объекту. 
2) Теория психологии рекламной деятельности, содержащая информацию 
о воздействии рекламного продукта на эмоциональное состояние человека; 
3) Теория имиджа ― основа, содержащая базовые понятия, концепции, 
методы для построения имиджа компании. 
4) Теория PR ― основные методы и технологии для создания и внедрения 
конкурентоспособного образа с целью закрепления как идеала в массах. 
5) Теория маркетинга ― виды, методы и технология опроса, для более 
точного и объективного взгляда на работу компании. 
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6) Теория мифологии как одна из основ для создания позитивного имиджа 
с помощью формирования мифа. 
7) Теория истории искусства как одна из составляющих имиджа, через 
метод приобщения к определенному произведению искусства (картина, 
скульптура) или событию. 
8) Социология рекламной деятельности и Public relations. 
Методы для достижения цели: 
– наблюдение, метод опроса  
– эксперимент ― проверка действительности того или иного метода. 
– теоретический анализ производится на основании полученных данных, 
цель ― выделить, рассмотреть, определить какие-то признаки, особенности, 
свойства явлений. На основании анализа можно провести систематизацию и 
обобщение, синтез найденной информации. 
– методы индукции и дедукции нужны для обобщения полученных 
исследований. 
Гипотеза исследований 
Гипотеза исследования заключается в том, что продвижение 
специализированных региональных компании на рынке одежды лучше 
осуществлять с помощью интернет ресурсов, так как это обеспечит удаленное 
взаимодействие с потенциальными потребителями и позволит сформировать 
имидж компании.  
Теоретическая и практическая значимость  
Проводя данное исследование, мы можем выделить теоретическую и 
практическую значимость дипломной работы, так как, конечным результатом 
исследования будет технология для создания имиджа специализированных 
компаний одежды. 
Полученный результат исследования может быть использован для 
дальнейшего изучения построения имиджа специализированных компаний. 
Теоретическая основа может использоваться в таких дисциплинах как 
«имиджеология», «Public Relations». 
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Тезисы, сформированные в ходе исследования, могут стать основой для 
дальнейшего изучения вопросов формирования имиджа специализированных 
компаний как на региональном, так и на федеральном и мировом рынке 
одежды.  
Исследование, с практической точки зрения, может позволить 
усовершенствовать технологию создания имиджа именно специализированных 
компаний одежды на региональном рынке, так как спрос и потребность 
каждого региона разная, но имидж компании должен привлекать потребителя и 
отвечать спросу, не смотря на демографическое расположение, национальность 
и.т.д. 
Новизна исследования 
Исходя из изученных работ зарубежных и отечественных авторов, 
создание имиджа освещается обобщенно, т.е. направленно на все сферы 
деятельности (политика, коммерция, частное лицо), имеют общую технологию, 
не учитывая узкую направленность бизнеса. 
Таким образом, новизна исследований заключается в объединении двух 
направлений, такие как PR и имиджелогии для создания единой технологии по 
формированию имиджа специализированных компаний одежды на 
региональном рынке. 
Содержание и объем дипломной работы 
Дипломная работа состоит из введения, двух глав, заключения, списка 











1 ОСОБЕННОСТИ ФОРМИРОВАНИЯ ИМИДЖА СРЕДСТВАМИ 
PUBLIC RELATIONS 
 
1.1 Имиджелогия и его значение для продвижения компании 
 
Для определения значения имиджеологии в процессе продвижения 
компании необходимо рассмотреть основные трактовки данного понятия.   
Имиджелогия ― это наука о построении имиджа, выделяющая основные 
аспекты обаятельного облика [1; с.4]. 
Имиджелогия ― это новая научно-прикладная дисциплина, возникающая 
на стыке психологии, социологии, философии, культурологии, костюмологии и 
ряда других наук [1; с.4]. 
          Имиджелогия, изучает закономерности формирования, 
функционирования и управления имиджем человека, организации, товара и 
услуги, раскрывает общее, особенное и единичное в онтологии всех видов 
имиджей. Таким образом, имиджелогия есть комплекс знаний и учений о 
создании управляемого образа предмета, человека или организации; наука об 
эффективном управлении образом объекта [1; с.4]. 
          Несмотря на то, что имиджелогия является молодой наукой, особенно в 
России, она является сильным инструментом, который поможет правильно 
преобразить компанию или человека. Резюмируя рассмотренные понятия, 
можно определить имиджеологию как науку, создающую индивидуальную 
схему для преобразования образа человека (личности). 
Рассматривая определения, можно сказать, что имиджелогия, наука 
изучающая построение имиджа, поэтому рассмотрим подробней понятие 
имидж. 
В России, имидж стал активно развиваться и использоваться в 1990 годы. 
Но само понятие появилось в 30-х годах, когда Зигмунд Фрейд  издал журнал с 
одноименным названием. Следующим этапом в развитии этого понятия, 
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пришлось на  в 60-е годы экономист Кенет Болдуинг ввел понятие имидж, в 
деловой оборот [1; с. 4].   
Богданов Е. Н. и Зазыкин В. Г., авторы книги, посвященной 
психологическим аспектам деятельности по налаживанию связей с 
общественностью, полагают, что имидж представляет собой «сложившийся в 
массовом сознании и имеющий характер стереотипа, сильно эмоционально 
окрашенный образ чего-либо или кого-либо» [6, с. 36]. 
Отечественные специалисты теории связей с общественностью      
Чумиков А. Н. и Бочаров М. П., рассматривают имидж с точки зрения 
позиционирования организации, считая наиболее приемлемым следующее 
определение:  
«Имидж» ― это заявленная (идеальная) позиция, т.е. такая, которую 
персона или организация спланировали и намереваются продвигать 
(продвигают) в целевые группы» [10, с. 133].  
Имидж  ― это не просто образ, а специально созданный образ, для 
оказания психологического воздействия на целевую аудиторию средствами 
массовой информации. Носителями имиджа могут являться фирма, человек, 
государство (страна), товар и многое другое. 
Создание имиджа в настоящее время является очень важным не только 
для политиков, спортсменов, музыкантов. Сейчас большим спросом пользуется 
создание имиджа компании, подобными услугами пользуются: популярные 
бренды «Adidas», «Reebok» для оптимизации компании. 
Позитивный имидж ― это фундамент компании, на котором в 
дальнейшем будет выстраиваться его лояльность со стороны клиентов.  
 «Имидж фирмы» (системы) ― это мнение о данной организации у 
группы людей на основе сформированного у них образа этой фирмы, 
возникшего вследствие либо прямого контакта с ней, либо информации, 
полученной от других людей; по сути имидж фирмы ― это то, как она 
выглядит в глазах людей, или ― что одно и то же ― каково о ней мнение 
людей» [11, с. 26-27]. 
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Обратившись к разным точкам зрения, можно увидеть, что имидж 
охватывает достаточно обширную часть жизни каждого человека, например; 
покупка газированной воды «Coca-cola» напрямую связанна с имиджем. Если 
мы приобретаем постоянно один и тот же продукт, это значит, мы являемся 
лояльными потребителями данной организации, которая его предоставляет. 
Приобретая напиток «Coca-cola», потребитель взаимодействуем со  
сложнейшей работой имиджмейкеров, технологов и многих других 
специалистов. Он связывает свою покупку с определенным образом, образом 
напитка для всей семьи, или символа Нового года, или напитка для компании. 
Самой главной задачей для производителя «Сoca-cola» является 
поддержание своего имиджа с помощью улучшения качества, новых 
дизайнерских решений ― чтобы вызвать эмоциональный всплеск у 
потребителя и ему захотелось её приобрести (звуковые эффекты, изменение 
упаковки, новый вкус), к примеру, услышав звук шипения, открывающейся 
газировки потребитель представляет «Сoca-cola». Большинство потребителей 
готовы приобретать продукт даже при изменении его внешнего вида, например, 
упаковки. Например, изменение упаковки и логотипа компании «Coca-cola» не 









Рисунок 2  ―  Изменение железной банки с периодизацией 
 
 
Рисунок 3  ―  Изменение логотипа с периодизацией 
 
Таким образом, можно говорить о том, что основной характеристикой 
имиджа является его эмоциональная составляющая ― представление целевой 
аудитории о компании, товаре или личности. Назовем основные функции 
имиджа. Так, к ключевым коммуникативным функциям имиджа можно отнести 
идентификацию, идеализацию и противопоставление [13,12, с. 349].  
Рассмотрим эти функции подробнее. 
1) Идентификация.  
Эта функция связана со стремлением человека считать сообщение об 
объекте как можно скорее. Для этого нужна основная, главная информация, 
позволяющая не обрабатывать все многочисленные характеристики объекта. 
Эта коммуникативная функция имиджа характеризует своего рода 
«облегченное» восприятие целевой аудиторией объекта, возможность 
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предоставления ей лишь самых основных элементов, задающих основные 
параметры объекта [12, с. 350].  
Логотип является одним из самых важных элементов в коммуникации, 
увидев определенный логотип, потребитель, понимает, что это за компания и 
что оно производит или какие услуги предоставляет. Магазин «Stradivarius» его 
логотипом является нота, показанная на рисунке 4, увидев её на пакете, 
баннере, бирке на одежде мы можем идентифицировать о ком (чем), будет 
сейчас идти речь, или чья представлена продукция и.т.д.  
 
 
Рисунок 4  ― Логотип фирменного магазина одежды «Stradivarius» 
2) Идеализация.  
Эта функция означает практическое обеспечение условий, подходящих 
для восприятия наиболее предпочтительных характеристик организации. 
Следует подчеркнуть, что именно в этом случае желаемое чаще всего выдается 
за действительное [12, с. 350].  
Возьмем магазин «Stradivarius». Страдивари, знаменитый мастер 
струнных инструментов, ученик Николо Амати.  Все в мире знают, что скрипка 
страдиварии самая изящная, тонкая и невероятно звучная, на сегодняшний день 
скрипка стоит неимоверных денег и остается самым желанным инструментом 
для музыканта. Удачно спроецированное имя знаменитого мастера 
идеализирует магазин (персонал, услуги, товар). И действительно имя великого 
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мастера, данная организация не пошатнула, создав идеальный сервис, 
безупречный товар  и т.д. 
3) Противопоставление. 
Данная функция подразумевает ориентацию на то, чтобы подготовить 
почву для создания позитивного имиджа именно данного объекта. Самый 
распространенный механизм в такой ситуации ― сопоставление объекта с 
конкурентами и акцентирование его преимуществ [12, с. 350].  
Данная функция очень проста и понятна, в настоящее время 
руководители, директора тщательно контролируют рынок, противопоставить 
свой товар товару конкурента можно по качеству, цене и.т.д  
Вместе с тем, помимо коммуникативных, имиджу свойственны и другие 
функции ―  эстетическая и адресная [12, с. 350].  
4) Эстетическая функция.           
Эстетическая функция стремится улучшить то впечатление, которое 
компания производит на публику. 
Впечатление о компании очень важно особенно первое, так как всем 
известно, первое впечатление может стать последним, особенно ― это касается 
индустрии моды. Магазин (салон) должен быть всегда на уровне и 
единственные изменения, которые могут происходить это только в лучшую 
сторону иначе можно потерять клиента. 
5) Адресная функция. 
Адресная функция исходит из того, что существует связь между имиджем 
и целевой аудиторией, и что объект должен отвечать потребностям этой 
аудитории [12, с.351]. 




– носители имиджа. 
Отправители ― источник имидж ― формирующей информации.  
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Получатели воспринимают имидж ― формируемую информацию. 
Носитель ― относительно кого складывается имидж.  
Носитель имиджа, является отправителем информации сознательно или 
бессознательно, он отправляет получателям информацию о себе. Так же 
отправителями становятся заинтересованные лица: имиджмейкер, конкурент, 
клиенты, поставщики и другие. Так же не корректно под имиджем 
воспринимать облик или сообщение носителя [3; с. 10]. 
По признаку воспринимающей аудитории различают внешний и 
внутренний имидж организации: 
– внешний имидж ― это образ организации в глазах заинтересованных 
лиц за пределами компании; 
– внутренний имидж ― это отношение корпорации её сотрудников и 
руководителя. 
В функциональном плане различают социальный, управленческий, 
финансовый, научный, обобщенный имидж, имидж организации как 
работодателя. Набор функциональных имиджей определяется многообразием 
выполняемых функций. 
В структурном плане выделяют имидж организации в целом и имиджи 
отдельных подразделений [4;с 12]. 
Имидж, очень важен для организации. Положительный имидж, влияет на 
объем продаж. Например, почему в гипермаркетах «Rosa», те же самые фрукты 
продаются намного дороже, чем в гипермаркете «Окей»?. «Rosa», 
позиционирует себя, как магазин для людей среднего и выше среднего 
достатка, подкрепляя это тем, что у них  всегда качественный и свежий товар. 
Что мы и можем увидеть, заходя в их гипермаркет, всегда все чисто, нет 
просроченных продуктов на полке и приятный ароматный запах, что очень 
важно для такого рода деятельности. А что мы видим, заходя в гипермаркет  
«Окей»? Разбросанный товар, неприятный запах. Большинство людей с 
хорошим достатком пойдут именно в Rosa, так как там намного приятнее 
находиться. Тоже самое происходит с магазинами одежды. 
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Имидж компании включает в себя множество факторов:  
– работа персонала; 
– внешний вид персонала; 
– качество продукции; 
– внешний вид самого магазина; 
– обстановка в организации и многое другое. 
Все факторы формируют имидж компании, а имидж ― это 
нематериальный ресурс организации, соответственно имидж влияет на 
реализацию её интересов среди поставщиков, инвесторов, государственных 
структур. Главной целью  имиджирования,  является покупка товара или услуги 
репециентом (получателем). Правильно составленное сообщения для 
потребителя чтобы закрепиться у него в подсознании, высокое качество товара 
и высокий уровень сервиса является ключом для становления на рынке №1. Так 
же отстраниться от конкурентов, открыть новые рынки, привлечь более 
квалифицированных работников, обеспечить дополнительную прибыль и иметь 
возможность, в тяжелое экономическое время в стране не терять позиций и 
оставаться на том же уровне, или расти выше, достигая новых вершин. 
        Корпоративные имидж ― это тот образ компании, который сформирован 
в представлении различных групп общественности: «Позитивный имидж 
повышает конкурентоспособность коммерческой организации на рынке. Он 
привлекает потребителей и партнеров, ускоряет продажи и увеличивает их 
объем. Он облегчает доступ организации к ресурсам (финансовым, 
информационным, человеческим, материальным) и ведение операций» [7, с. 
16]. 
Вместе с тем важно, что имидж ― это не только инструмент управления 
компанией, но и объект управления. Так, положительный имидж фирмы 
создается с одной стороны ее деятельностью, а с другой ― целенаправленной 
информационной работой, ориентированной на различные группы целевой 
аудитории фирмы [6, с. 40].  
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Следует подчеркнуть, что два этих направления работы по созданию 
привлекательного имиджа важны одинаково ― в случае, если товары или 
услуги компании не будут соответствовать предъявляемым к таким товарам и 
услугам требованиям, даже самые талантливые и профессиональные 
специалисты по связям с общественностью не смогут сформировать такой 
компании положительные имидж; и даже качественная продукция может не 
пользоваться спросом, если аудитории неизвестно о ее существовании и тех 
усилиях, которые предпринимаются сотрудниками фирмы для удовлетворения 
нужд потребителей. Важно и то, что работа по организации связей с 
общественностью, преследующая цель формирования позитивного имиджа 
компании может быть результативной лишь в том случае, если такая PR-
деятельность базируется на детальном понимании сущностных 
психологических характеристик имиджа. Именно поэтому представляется 
необходимым рассмотреть такие характеристики подробнее. Так, специалисты 
выделяют следующие основные характеристики имиджа [6, с. 40]: 
– имидж, представляет собой идеальный объект, возникающий в сознании 
людей, который не подлежит прямому измерению, а оценить его можно лишь 
по отношению, проявляющемуся в общении, деятельности, выборе. 
Следовательно, в процессе формирования имиджа необходимо постоянно 
проводить его мониторинг и изучать реакции на него [6, с. 40]; 
– действенный имидж целостен и непротиворечив, соответствует 
однозначным обобщенным представлениям [6, с. 40]; 
–  в качестве идеального образования имидж весьма неустойчив и в силу 
этого его следует постоянно «подкреплять» различными мероприятиями (PR-
акциями, рекламой и т.п.) [6, с. 40]; 
– являясь стереотипным представлением, имидж содержит весьма 
ограниченное число компонентов, ― в случае если конструкция имиджа 
сложна, то это лишь мешает восприятию имиджа и одновременно с этим делает 
такое восприятие неоднозначным [6, с. 40]; 
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–  имидж, хотя и является иллюзорным образом, в некоторой степени он 
все же реалистичен и очевидное приукрашивание достоинств компании 
приведет к снижению доверия к ней [6, с. 40]; 
– имидж прагматичен, то есть он ориентирован на решение весьма 
ограниченного круга задач, соответствующих целям компании или 
особенностям текущей ситуации, ее развития [6, с. 40]. 
Как уже отмечалось выше, основной целью имиджа компании является 
формирование к ней положительного отношения со стороны представителей 
целевой аудитории. В случае если такое отношение сформировано, то 
следующим шагом станет доверие, высокая оценка и  уверенный выбор товаров 
или услуг компании потенциальным потребителем. Более того, положительный 
корпоративный имидж в большинстве случае способствует повышению 
престижа организации, следствием чего становится рост влияния и авторитета 
фирмы: 
– эффективный имидж обладает свойством вариабельности: жесткая 
конструкция неприемлема, так как ситуация так называемой 
трансляции имиджа всегда динамична, в силу чего в любой момент может 
возникнуть необходимость внесения корректив [6, с. 41]; 
– имидж, предполагает сильный эмоциональный отклик, что следует из 
самого определения этого термина [6, с. 41].  
Приступая к работе по созданию действенного корпоративного имиджа, в 
первую очередь следует определить, какой именно имидж необходим данной 
фирме. Безусловно, имидж должен быть привлекательным для целевой 
аудитории и позитивным, однако этих двух характеристик недостаточно: для 
уточнения специфики и направленности деятельности по организации связей с 
общественностью следует представлять себе желаемый имидж компании более 
детально. Специалисты разработали различные типологии корпоративного 
имиджа [6, с. 41].  
В первую очередь следует назвать типологию имиджа, основанную на 
направленности проявления. Согласно этой типологии имидж может быть 
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внешним, т.е. проявляющимся во внешней среде и внутренним ― связанным с 
работой персонала.  
Не вызывает сомнений, эти два вида корпоративного имиджа должны 
дополнять друг друга, быть тесно взаимосвязаны, так как несовпадения в 
данном случае вызовут к компании и ее деятельности недоверие: «Большинство 
организаций уделяет особое внимание внешнему имиджу в глазах 
общественности, составляющей внешнюю среду любого субъекта. Тем не 
менее, внутренний имидж организации в глазах ее сотрудников, на наш взгляд, 
является более важным. Сотрудники ― один из наиболее устойчивых каналов 
передачи информации во внешнюю среду, они оказывают непосредственное 
воздействие на имидж, репутацию и образ организации в целом» [8, с. 28].  
Сотрудник,  который увольняется с работы,  должен остаться с хорошим 
впечатление о фирме. Так как уже и было сказано, что сотрудник является 
одним из каналов передачи информации, пока он является сотрудником для 
привлечения потребителя, сотрудник будет говорить о товаре, услуги или 
организации в целом лесные слова, но стоит уйти теряется мотивации 
поддержания позитивного имиджа в глазах потенциальных клиентов.            
Официант, который работает в ресторане «Фон Барон» будет говорить о 
его замечательной кухне, коллективе и его начальстве, если же компания не 
сформировала лояльность сотрудника, и он уходит с негативом то 
потенциальные клиенты (друзья, родственники, однокурсники) при 
консультации стоит ли посетить это место получат порцию негатива, т.е его 
друг, не побывав в данном месте, уже сформировал негативное мнение о нем и 
это мнение, он будет выражать в случаи необходимость. Исходя из этого, 
ресторан, теряет большое количество клиентов.  
Следующее основание для типологии имиджа ― его эмоциональная 
окраска, позволяющая выделить позитивный и негативный имидж. Позитивный 
имидж является естественной целью PR-деятельности любой  компании; 
Негативный имидж может формироваться, как правило, с помощью 
средств так называемого «черного PR» или технологий «тайного 
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принуждения»: усилия по созданию негативного имиджа фирмы могут 
предприниматься ее конкурентами. 
Негативный имидж может сложиться не только из-за конкурентов, но и 
из-за качественной работы персонала ― таким примером станет магазин 
«Gloria Jeans» ―  масс-маркет молодежной одежды,  плохое качество плюс 
персонал, который бегает от клиента, вызывает негатив, и приходить туда 
больше не хочется. Полной противоположностью будет являться магазин 
«Акула» ― всегда радует качество и вежливые сотрудники, знающие свое дело. 
Следующее основание для выделения типологии имиджа ― 
направленность деятельности по поддержанию связей с общественностью. 
Согласно этой типологии можно выделить естественный имидж, которые 
формируются стихийно и не является результатом работы специалистов по 
связям с общественностью и искусственный имидж, создаваемый специально. 
Как правило, в начале работы по формированию имиджа доминируют 
искусственные имиджи, фактически приукрашивающие реальность, затем  
происходит взаимная адаптация этих двух имиджей и их сближение.  
Еще одно основание типологии имиджа ― это степень рациональности 
восприятия. Согласно этой типологии имидж может быть когнитивным, 
(дающим «сухую» специальную информацию), ориентированным на 
специалистов, и эмоциональным, чувственным ― направленный на широкую 
общественность и призванный вызывать сильный эмоциональный отклик.  
Подведем итоги, имиджелогия, очень важная наука в 21 веке, но еще 
совершенно молодая. Имидж это не просто образ кого-то или чего-то, а 
специально созданный образ, для оказания психологического воздействия на 
целевую аудиторию средствами массовой информации. Носителями имиджа 
могут являться фирмы, человек, государство (страна), товар и многое другое.                          
Имидж, всегда был важен, только более глубоко об этом задумываться 
начали не так давно, например; В исламе, Султан (Князь, император ― на 
Руси.) был недосягаем для народа. Это показывало его привилегированность, 
превосходство над подданными. Для того чтобы не потерять  доверие  
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подданных, проводились «пятническое приветствие». В такой день подданные 
моги увидеть султана (князя) и передать ему лично свои жалобы или просьбы.            
В 21 веке, президент так же недосягаем для простого народа, но 
благодаря новым технологиям ему можно написать в интернете на 
официальный сайт. Не смотря на это выбирая президента, население 
руководствуется определенными параметрами, один из таких: Кандидат в 
президенты, должен иметь жену. Так как, это показывает его надежность и 
вызывает доверие. Соответственно, повышает общий имидж кандидата и дает 
ему больше шансов на победу. 
Так же, имидж играет огромную роль для организации (компании). 
Имидж компании, является главным фундаментом для успешного 
функционирования на рынке. Позитивный имидж формирует лояльность 
потребителей к товарам и услугам, предоставляемым фирмой, и к компании в 
целом. Побуждает к повторным покупкам. Компании с положительным 
имиджем намного проще сохранять свои позиции в кризис и восстанавливаться 
после него, и распространять свой продукт на новых рынках. 
Все факторы формируют имидж компании, а имидж ― это 
нематериальный ресурс организации, соответственно имидж влияет на 
реализацию её интересов среди поставщиков, инвесторов, государственных 
структур. Главной целью   имиджирования,  является покупка товара или 
услуги реципиентом (получателем). Правильно составленное сообщения для 
потребителя чтобы закрепиться у него в подсознании, высокое качество товара 
и высокий уровень сервиса является ключом для становления на рынке №1. Так 
же отстраниться от конкурентов, открыть новые рынки, привлечь более 
квалифицированных работников, обеспечить дополнительную прибыль и иметь 
возможность, в тяжелое экономическое время в стране не терять позиций и 
оставаться на том же уровне, или расти выше, достигая новых вершин. 
Не имея положительного имиджа, потребитель не будет доверять 
услугам, или товаром, которые производит данная организация. Если у 
компании отсутствуют лояльные потребители, то ей будет очень тяжело 
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продвигать продукцию и развиваться на рынке. Например; покупая молоко 
«Простоквашино»  потребитель знает, что это не молоко, а кукурузная патока, 
которая не принесет пользы здоровью. Но его приобретают, так как это 
раскрученный бренд.  А молоко «Алтайская буренка» имеет натуральный 
состав и стоит дешевле, но у него нет имидж компании, которая поможет стать 
ему №1 среди кисломолочных продуктов. 
Так же, помимо того, как создать имидж и вызвать положительные 
эмоции у потребителя, очень важно его поддерживать и совершенствовать, так 
как одна ошибка может испортить результаты уже проделанной работы. 
Таким образом, для компании имидж ― это самое главное, чем нельзя  
пренебрегать.  Нужно поддерживать и совершенствовать его, так как именно 
имидж компании, формирует доверие потребителя. 
 
1.2 Анализ средств формирования имиджа специализированных 
компаний на региональном рынке одежды 
 
Для формирования имиджа компании руководство использует большое 
количество инструментов, которые позволят сформировать позитивный имидж, 
который будет привлекать потенциальную аудиторию.  
На рынке специализированных компаний на региональном рынке одежды 
существует собственная специфика в применении средств формирования 
имиджа. 
Под региональным рынком понимают территориальную сферу товарного 
обращения.  
Новоселов А. С. отмечает: «Региональный рынок представляет собой 
территориальную организацию сферы обращения, где происходит согласование 
интересов производителей и потребителей» [13, с. 20]. 
Алпысбаев  С. Н.: «Региональный рынок — это территориально 
обусловленная, сложноорганизованная и открытая система товарных 
отношений и связей, посредством которых осуществляется контакт между 
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предъявителями спроса и предложения, способствуя кругообороту 
материально-вещественных, финансово-кредитных и денежных потоков в 
регионе и за его пределами; а также эволюционному формированию новой 
институциональной среды в регионе» [14, с. 66]. 
Сущность регионального рынка, выражают социально-экономические 
отношения купли и продажи, позволяющие осуществить обмен и 
распределение товаров и услуг на основе стоимостных эквивалентов и учета 
спроса и предложения, реализующих отношения присвоения и отчуждения 
собственности для обеспечения индивидуального и территориального 
воспроизводства, субъектов хозяйствования, производства и потребления в 
условиях конкурентной среды и ограниченности ресурсов [15, стр. 521]. 
Данные определения раскрывают региональный рынок как 
территориальное экономическое явление так же рыночные отношения на 
определенной территории. 
Региональный рынок, выступает в форме экономического явления. Но с 
другой стороны если рассматривать региональный рынок как непрерывный 
экономический аспект, то он представляется как механизм функционирования 
рыночных законов:  
– закона спроса и предложения; 
– закона стоимости; 
– конкуренции [15, стр.521]. 
Региональный рынок подразделяться: 
‒ внутрирегиональный рынок: микрорынок, представляющий вид рынка 
на территории города или района области [15, стр. 522]; 
‒ мини-рынок — рынок района города или населенных пунктов, 
поселений, локальный рынок — рынок конкретной местности [15, стр. 522]; 
‒ нанорынок — рыночные отношения купли-продажи на конкретном 
месте или точке процесса [15, стр. 522]. 
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Если рассматривать территориальное деление Российской Федерации, то 
в региональный рынок войдут рынки субъектов республик, экономических зон 
и т.д. [15, стр. 522]. 




Рисунок 5 –  Модель структуры регионального рынка и макро-, мега-
рынка на основе территориальных масштабов 
 
Правильно определить рынок позволит грамотно структурировать и 
сегментировать. Так же определение рынка является наиглавнейшей задачей 
для компании (организации), таким образом, мы сможем найти свою нишу. 
Данным инструментом нельзя пренебрегать и функционирующим компаниям 
на рынке, так как можно определить своего главного конкурента и превзойти 
его по качеству или другим параметрам. 
Заняв свою нишу на рынке, нужно разобраться, какими средствами 
сформировать положительный имидж компании. 
Основные средства формирования имиджа: 
– фирменный стиль — основа позитивного имиджа,  так же это и самое 
главное средство его формирования; 
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– визуальные средства — дизайнерское формирования имиджа 
использование различных видео звуковых эффектов; 
– вербальные средства — грамотно подобранные стандарты работы, 
ориентированные на настроение, нужды и клиента (внутреннего и внешнего);  
– рекламные средства — использованные рекламных сообщений 
позволяют: закрепиться в подсознании, так же рекламные средства, формируют 
благоприятное отношение; 
– PR мероприятия — правильно спланированные PR мероприятия 
позволяют установить и укрепить взаимопонимания между предприятием и 
общественностью. Это выставки, презентации, пресс-конференции, 
спонсорские мероприятия. 
Рассмотрим эти средства более подробно. 
1. Фирменный стиль —  основное средство формирования имиджа, 
которое: улучшает отношение потребителя к рекламе, позиционирует как 
качественная фирма исходя из этого повышает качество продукта (услуги), 
закрепляется в подсознании потребителя, повышение эффективности 
рекламных сообщений; 
Основные элементы фирменного стиля: фирменный знак, фирменные 
сувениры, логотип, фирменное сочетание цветов, бланк, визитная карточка, 
фирменный бланк, фирменный конверт, фирменная папка, фирменные 
сувениры, набор шрифтов. 
По фирменной продукции — это одно из самых главных в формировании 
имиджа организации. Например, подавая визитную карту, клиент или партнер 
неосознанно оценивает статус данной компании. 
Итак, позитивный имидж можно разделить на несколько разделов, на 
которые  имеет значительное влияние фирменный стиль компании: 
– компоненты фирменный стиль помогают потребителю ориентироваться 
в потоке информации; 
– красивый фирменный стиль косвенно гарантирует высокое качество 
товаров (услуг);  
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– фирменный стиль помогает введению на рынок новых товаров (услуг);  
– фирменный стиль повышает эффективность рекламы;  
– фирменный стиль помогает достичь необходимого единства всей 
рекламы. 
2. Визуальные средства — дизайнерские приемы формирования имиджа. 
Фирменный стиль и визуальные средства они связанны. Через 
визуальные средству: художественные, текстовые, графические элементы мы 
можем передать статус компании, так же позволяет объединить одной идеей, 
например, цветовой гаммой, которая позволит быть компании уникальной и 
узнаваемой. 
Таким образом — это средство формирования имиджа компании, 
который позволяет идентифицировать компанию на рынке среди конкурентов  
(торговая марка, логотип, слоган, фирменный знак, фирменный блок, визитные 
карточки, бланки, конверты), все эти данные позволяют идентифицировать 
компанию на рынке, повысить значимость фирмы.  Визуальная идентификация, 
являясь одним из элементов расширенного маркетинг-микса, косвенно 
свидетельствует об уровне качества обслуживания, создает осведомленность о 
компании и применяется в публичных демонстрациях корпоративной 
индивидуальности. 
Рассмотрим компанию, которая предоставляет сотовую связь «Билайн» 
представлен на рисунке №6. 








2) Слоган —  Живи на яркой стороне. 
3. Вербальные (словесные) средства —  специально подобранная 
стилистика, ориентированная на нужды потребителя (внутреннего и внешнего). 
Данное направление обычно позиционируется в качестве слогана компании. 
Слоган, это, как правило, краткая фраза, афористически выражающая 
сущность, философию фирмы, её корпоративную политику в различных 
областях; в других случаях суть или особенности бренда. Слоган используется 
для идентификации рекламируемого продукта. Поэтому он должен быть 
кратким, запоминаемым, постоянным, содержать название бренда и легко 
переводиться на другие языки. 
Например, слоганы компаний сотовой связи г. Красноярск: 
1) МТС: 
–  О ком ты думаешь сейчас?; 
–  Ты - лучше?; 
–  Общение со вкусом; 
–  Свобода мобильных решений. 
2) Мегафон: 
–  Будущее зависит от тебя; 
–   Мегафон. Жизнь в общении. 
3) Билайн: 
–  Живи на яркой стороне; 
–  Сделай бизнес ярче.  
4. Рекламные средства — рекламные средства позволяют установить 
контакт с потребителем так же сформировать позитивный имидж. Такие 
рекламные сообщения принято называть имиджевой рекламой, то есть реклама 
повышающая имидж организации. Имиджевая реклама, играет большую роль, 
она позволяет потребителю ознакомиться с продукцией (услугой). По мимо 
ознакомления с товаром имиджевая реклама позволяет создать хорошее 
впечатление о фирме, услуги или товаре, который она производит. 
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Одной из особенностей имидж — рекламы является универсальность, то 
есть, при расширении производства у потенциального или уже лояльного 
потребителя будет сформировано определенное отношение к фирме и её 
продукции. Такая реклама является эффективной, но и более затратной. 
Самый главный недостаток имиджевой рекламы, это высокие 
финансовые затраты, поэтому такую рекламу могут позволить себе фирмы с 
устойчивыми позициями на рынке. 
С имиджевой рекламы начинают свою деятельность банки и фонды, 
биржи, так как без позитивного имиджа и доверия клиентов выше 
перечисленные организации не смогут получить каких-либо видимых 
результатов. 
Создавая рекламу, нужно помнить, что потребитель уже перегружен 
информацией рекламных сообщений. Исходя из этого, можно сделать вывод, 
что нужна не только наружная реклама, но и внутренняя, то есть — это 
корпоративный имидж. В основном корпоративная реклама является 
достаточно эффективной, так как она не навязчивая, креативная. 
На данный момент мы наблюдаем тенденцию негатива к рекламе. 
Потребители заявляют, что её слишком много — телевизор, газеты, журналы, 
наружная реклама, даже интернет теперь полностью охвачен рекламными 
роликами или рекламными предложениями.  
5. PR мероприятия — грамотно спланированные и проведенные 
мероприятия позволят вызвать позитивный имидж по отношению компании, 
расположить потенциального потребителя, закрепиться на рынке. Выставки, 
презентации, пресс-конференции, спонсорские мероприятия так же позволяют 
повысить статус организации 
Традиционная PR (или нетоварная) реклама широко применяться для 
формирования и поддержания позитивного имиджа компании. Такая реклама 




1) Слияние или разъединение.  Компания, которая совершает слияние с 
другой компанией или крупная организация разделяется на разные фирмы то 
общество необходимо проинформировать об этом, так как именно PR-реклама 
позволяет быстро и эффективно распространить новый имидж.  
2)  Кадровые изменения. Главная составляющая компании ее капитал это 
её сотрудники. Паблисити персонала с помощью рекламы позволяет показать 
обществу, что организация ценит свой персонал и гордится им. 
В компании сотовой связи «Мегафон» сотрудники разных рангов 
совместно каждый месяц выезжают на корпоратив, турнир по футболу и.т.д., 
что помогает сплотить коллектив и работать эффективней.  
3)  Сообщение о ресурсах организации. Если компания инвестирует в 
науку или технические разработки то это показывает ее серьезные намеренья, 
устойчивую позицию  компании на рынке, так же повышает имидж компании.  
4) Информирование о производственных мощностях и услугах.  
Главное для клиента это время и качество, т.е. своевременные поставки 
качественной продукции — это вызывает расположение, доверие  клиентов и 
очень цениться. Такая способность должна быть одной из ключевых в 
организации. Надежность организации — черта, укрепляющая ее имидж. 
Одежда для беременных «NewForm» предоставляет качественный товар, 
разработанный с ведущими гинекологами в России, товар отшивается в 
Ростове-на-Дону на итальянских станках и из ткани лучших европейских 
поставщиков Италия, Болгария, Чехия что может гарантировать качество и 
безопасность продукции. 
5) Информирование об истории роста.  Если фирма растет и развивается, 
она предоставит полную, информацию, которая позволит убедиться 
потребителю, поставщику в надежности данной.  
Вернемся к компании «NewForm». На сайте компании расписана история 
создания и развития компании, так же историю развития можно получить у 
персонала в самом магазине. 
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6) Упор на финансовую прочность и стабильность. Реклама имиджа 
компании, делающая акцент на прочном, независимом финансовом положении, 
завоевывает доверие и привлекает к организации клиентов и инвесторов.  
7) Сообщение о клиентах компании. Публичные люди, которые 
пользуются данной продукцией, являются не только рекламой, но и позволяют 
повысить имидж организации, привлечь новых клиентов. Компания 
«NewForm» для рекламы и демонстрации одежды привлекала участников 
телепроекта «Дом 2» — Дарью Пынзарь, Юлию Колиснеченко, Алину 
Устименко и.т.д. 
8) Защита фабричной марки. Все известные компании, заботятся о том, 
чтобы их продукцию употребляли по назначению и в соответствии с 
рекомендациями. Для этого компании напоминают с помощью рекламы об 
этом людям.  
9) Чрезвычайные ситуации. Забастовки, теракты, аварии компания 
должна быть готова выбраться достойно из любого кризисного момента, дать 
прессе необходимую информацию в короткое время. 
10) Внутрикорпоративный PR. 
Ключевым инструментом в формирования позитивного имиджа 
компании, является стандартизация персонала. Важно чтобы в систему 
мотивации правильно стимулировала персонал. Работать на позитивный имидж 
компании должно быть выгодно сотруднику, а проявления невнимательности, 
халатности, небрежности не должны оставаться безнаказанными. Для 
успешного функционирования компании нужно чтобы персонал соответствовал 
нормам поведения, внешнего вида,  так как персонал это лицо компании и 
потребитель контактирует именно с ним и от него получает положительнее или 
негативные впечатления. Очень важно мотивировать персонал, чем крепче и 
сплоченней персонал, тем лучше качество работы.  
Таким образом, в руках специалиста по управлению персоналом для 
борьбы с различными обстоятельствами, которые могут испортить имидж 
организации, есть такие инструменты [22.с207]: 
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1) Выработка стандартов качественного обслуживания клиентов и 
регулярный контроль их соблюдения [22.с207]; 
–  система обучения и развития персонала и руководителей. Персонал 
необходимо обучать навыкам качественного обслуживания клиентов и 
способствовать формированию у них ответственного отношения к имиджу 
компании. Руководители должны знать способы мотивации подчиненных на 
выполнение стандартов, способствовать развитию корпоративной культуры и 
обеспечивать конструктивную развивающую обратную связь, оценивая 
подчиненных [22.с207]; 
–  система оценки и аттестации персонала, одним из критериев которой 
должна быть забота об имидже компании [22.с207]; 
–  система мотивации персонала, основанная на поощрении поведения, 
работающего на позитивный имидж компании [22.с207]; 
–  формирование и поддержание корпоративной культуры, направленной 
на постоянную заботу каждого сотрудника об имидже компании [22.с207]; 
Итак,  региональные специализированные компании одежды, отличаются 
от обычных тем, что у них узкая целевая аудитория. Это значительно 
уменьшает шансы на  весь целевой поток возрастной категории определенного 
пола.  
Сущность регионального рынка, выражают социально-экономические 
отношения купли и продажи, позволяющие осуществить обмен и 
распределение товаров и услуг. 
Правильно определить  рынок позволит грамотно структурировать и 
сегментировать. Так же определение рынка является наиглавнейшей задачей 
для компании (организации), таким образом, мы сможем найти свою нишу. 
Данным инструментом нельзя пренебрегать и функционирующим компаниям 
на рынке, так как можно определить своего главного конкурента и превзойти 
его по качеству или другим параметрам. 
Так же, проведя анализ, было выявлено пять основных пунктов, которые 
помогут  компаниям сформировать позитивный имидж. Каждый из пунктов 
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имеет большое значение для клиентов, так как компания (организация) 
изначально оценивается  внешне.  
Фирменный стиль —  это основа, без которой существование бренда как 
такового невозможно. Логотипа, фирменный знак, фирменные цвета, данные 
элементы позволяют идентифицировать фирму среди конкурентов, так же 
сделать её узнаваемой благодаря эксклюзивным цветам, эмблеме.           
Немаловажную роль играют визуальные средства. Они так же позволяют 
идентифицировать фирму на рынке с помощью оригинального текста, 
конверта, визитки. Все это дает общее впечатление о статусе компании.  
Так же на данный момент большое количество компаний используют 
вербальные средства, например, слоган ― он позволяет провести ассоциацию с 
чем-то более узнаваемым. Использование знаменитой музыкальной 
композиции или стихов на протяжении рекламы.  
Так же одним из основных элементов формирования имиджа —  это 
реклама, которая, позволяет закрепиться в подсознании потребителя.  
В настоящее время, используется слишком много рекламы: интернет 
реклама, баннера, ТВ, радио и многое другое. В данном случае региональным 
специализированным компаниям одежды, будет экономичнее размещать 
рекламу. Так как такие компании имеют конкретную целевую аудиторию. 
Например, «Newform» —  одежда для беременных, может разместить, 
рекламный ролик в женских консультациях. Так же рекламный ролик компании 
«Спортмастер» будет уместно разместить в фитнес залах, где находится 
основной потребитель. Таким образом, данная реклама будет иметь 100% 
попадания. 
И самое главное — это PR проекты. PR проекты позволяют: расположить 
к себе клиента, привлечь новых, ознакомить потребителя с новым продуктом, 
или расширить рынок сбыта. 
Так же важно не только пользоваться данными пятью элементами, но и 




2 PUBIC RELATIONS В ПРОЦЕССЕ СОЗДАНИЯ ИМИДЖА 
СПЕЦИАЛИЗИРОВАННЫХ КОМПАНИЙ НА РЕГИОНАЛЬНОМ 
РЫНКЕ ОДЕЖДЫ 
 
2.1 Возможности использования Public Relations на региональном 
рынке специализированной одежды 
 
Очень просто применить PR  технологии по отношению одной компании 
или сети, которая находится в одном городе, но если компания функционирует 
на региональном рынке — это уже намного сложнее. Несмотря на то, что 
компания может, находится в одной стране, но в каждом городе разные взгляды 
на моду. Нередко региональная сеть сталкивается с тем, что в одном городе 
одни модели пользуются спросом, а в другом городе наоборот. Главным 
вопросом данной главы как использовать PR  на региональном уровне 
специализированной одежды так чтобы это было эффективно.  Сначала нужно 
рассмотреть основные PR инструменты. 
Рассмотрим каждый из инструментов на примере компании 
«NEWFORM» — магазина одежды и нижняя белья для беременных. 
Компания является узко специализированной, а также находится на 
региональном уровне, имея филиалы в Красноярске, Томске, Омске, 
Новосибирске, Новокузнецке и т.д. 
Компания существует на рынке с 2000 года и успешно функционирует. 
Жизненный цикл, на котором находится компания, — зрелость. Далее 
рассмотрим возможности использования различных PR-инструментов в 
рамках продвижения компании New Form. 
1) Special events — закрепление образа марки, формирование 
лояльности потребителей с помощью проведения специальных мероприятий.  
Закрепить образ марки очень важно для узкоспециализированных 
компаний, так как наработать постоянных клиентов почти невозможно. 
Период беременности длится 9 месяцев, клиенты постоянно меняются, но это 
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не значит, что для организации не должно быть важно чтобы ее марку 
узнавали и выбирали именно её. У беременной девушки могут быть подруги 
или вторая беременность, в период которой она придет именно в этот магазин.  
Закрепить образ марки и сформировать «временных» лояльных 
потребителей можно с помощью следующих мероприятий: проведение акций, 
встречи и консультации с медицинскими специалистами, фотосессии. 
2) Антикризисные коммуникации — Мониторинг ситуации, при 
необходимости — подготовка и реализация профилактических PR-
мероприятий, оценка рисков инициатив. 
Так же является одним из важнейших инструментов PR,  так как всегда 
нужно контролировать своих конкурентов, быть готовыми не только к 
экономическому кризису, но и кризису природного характера.   
Огромным плюсом для компании является иметь в штате PR 
специалиста, который сможет своевременно предотвратить кризисные 
ситуации, проведя пресс конференции и т.д.  
3) Спонсорские и благотворительные проекты — Реализация и 
позиционирование в СМИ 
Проекты данного характера показывают о самостоятельности фирмы, 
так же помогает улучшить имидж организации и руководства, завести нужные 
связи  которые далее помогут реализации более масштабных собственных 
проектов. 
4) Организация тематических мероприятий — Проведение пресс-
мероприятий о непродуктивной деятельности компании с акцентом о имидже 
компании. 
Так как компания регионального уровня, каждые 2 недели проводятся 
планерки (собрания) в которые входят: управленцы и региональные 
представители. Данное мероприятие хорошо влияет на все ТТ в общем так как 




5) Размещение и контроль материалов в СМИ — Информирование о 
BTL-мероприятиях. 
6) Внутрикорпоративный PR— Стимулирование работы персонала. 
Внутрикорпоративный PR является не менее важным инструментом, так 
как имидж, репутация — зависят от работы сотрудника. Не зря говорят: 
«Довольный сотрудник – процветающая организация» — особенно это 
касается компании «NEWFORM», так как беременные девушки, целевая 
аудитория специфическая, с массой нюансов, и здесь сотрудники должны бить 
вежливыми, опрятными, обученными и выдерживать ежедневно стресс 
(хамства, истерики) невозможно. И чтобы сохранить ценного работника 
начинает работать PR менеджер, устраивая корпоративны, мотивационные 
игры и т.д., но не только развлечением занимается менеджер соблюдение 
стандартов работы тоже его ответственность. 
Подведем итог, инструменты PR для каждой компании разные зависимо 
от ее жизненной стадии, цели и многих факторов, но если компания планирует 
развиваться и приносить пользу, то определенно нужно пользоваться данными 
инструментами и не пренебрегать. Так же очень важно чтобы в больших 
сетевых организациях был собственный PR менеджер, а лучше штат который 
своевременно сможет «Потушить пожар» в кризисную или провокационную 
ситуацию, организовать работу коллектива и суметь привлечь нового 
потребителя. 
Рассмотрев, какие бывают PR-инструменты, и как их использует одна из 
региональных компаний, можно сказать, что на федеральном рынке 
существует свои особенности продвижения. 
 Федеральный рынок более обширен, на федеральный рынок выходят 
организации, которые смогли себя зарекомендовать себя, а также имеют поток 
лояльных потребителей. У федеральных компаний стоят иные задачи не же ли 
у региональных.  
1) Проведение PR мероприятий внутрии региона (города) в рамках 
благотворительного проекта, например: «WeLLFit» — фитнес центр, может 
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сотрудничать с детскими домами, школами, детскими садами для проведения 
спортивного дня, для пресечения нового поколения вести здоровый образ 
жизни. Данное мероприятие будет нести не только социальную значимость, 
но и принесет пользу фитнес центру: закрепит его позиции на рынке; 
улучшит имидж и репутацию; увеличит поток клиентов. 
2) Так же большим преимуществом является СМИ регионального 
уровня. Для специализированных компаний с товарами для беременных такими 
СМИ являются журнал «9 месяцев»; журнал «Выбирайка»; журнал «Кенгуру». 
3)  Реклама и PR связанны и на региональном рынке играют очень 
большую пользу. К каналам можно отнести радио; ТВ; кинотеатр ― на данный 
момент, размещение рекламы в кинотеатре является более выгодным 
вложением средств. Если сравнить с радио, ТВ и газетными изданиями, то их 
можно перевернуть, переключить, и только в кинотеатре в ожидании 
кинопремьеры  просматриваются рекламные ролики. 
4) Региональные форумы. Например, форум ««Smartmom»» где 
объединенные одним интересом женщины воплощают свои организационные 
идеи в жизнь, таким образом, данная группа людей пользуется узнаваемость у 
большинства потребителей данной продукции. 
Таким образом, можно заключить взаимовыгодный договор о 
представлении услуг о рекламе ТМ. Таким образом, может воплощать свои 
идеи не только конкретная организация, но и по тематике сайта любая другая. 
Так же сотрудничество с данными форумами может нести не только 
взаимовыгодное оказание услуг, но и так же организации может принимать 
участи, устраивать спонсировать мероприятия, что позволит закрепиться более 
твердо на рынке. 
5) Внутрикорпоративный PR будет существенно отличаться, так как 
численность персонала меньше и корпоративные мероприятия имеют не 
большой масштаб. 
Федеральная сеть «Мегафон» имеет более обширную систему 
мотивации, поощрения и дипримации сотрудников. Так как сеть является 
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федеральной и выполняет все стандарты работы в едином стиле. В основном в 
федеральных компания присутствует собственный отдел рекламы и PR. 
Региональные компании намного меньше по численности сотрудников, и в 
большинстве случаев нет штаба профессиональных PR  работников, которые 
бы смогли грамотно спланировать работу, опираясь на стандарты качества. 
Но, не смотря на отсутствие данного персонала, в большинстве организаций 
присутствуют стандарты: стандарты продаж; стандарт обслуживания; 
стандарт мерчендайзенга; стандарт внешнего вида и.т.д. 
Итак, технологии Public Relations позволяют увидеть недостатки и 
преимущества региональной сети специализированной одежды  в разных 
циклах жизни.  
Special events —  закрепление образа марки, наработка лояльных 
потребителей. Это первый инструмент, который позволяет компании занять 
более твердую позицию. 
Антикризисные коммуникации —  позволяют компании проводить: 
мониторинг ситуации, при необходимости —  подготовка и реализация 
"профилактических PR-мероприятий", оценка рисков инициатив компаний. Это 
позволить всегда находиться на шаг впереди конкурентов и вовремя 
предотвратить кризисную ситуацию. 
Спонсорские и благотворительные проекты — реализация и 
позиционирование в СМИ. Позволяют компании не только показать свой 
статус, но и расширить связи(поставщики, спонсоры). 
Внутрикорпоративный PR —  стимулирование работы персонала. 
Персонал очень важен  для организации. Персонал, это лицо организации и его 
имидж по - этому очень важно стимулировать работу персонала. 
Местные СМИ помогают компании вести конкуренцию с федеральными 
компаниями.  
Узкоспециализированные компании имеют большое преимущество. 
Организация специализирующиеся только на спортивной одежде имеет свою 
подушку лояльных потребителей: спортсмены, спортивные люди, и многое 
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другое. Большинство потребителей будут приобретать товар, не обращая на 
цену, зная о его качестве и надежности, так как специализированные компании 
направлены именно на это. 
В мире торговли существует пословица «Скупой платит дважды» и 
именно руководствуясь этой пословицей, потребитель предпочитает качество. 
Так же и магазин для беременных, не смотря на то, что потребитель постоянно 
меняется, появляется новый нуждающийся удовлетворить свои потребности. 
Узкоспециализированные региональные компании позволяют не тратить силы в 
разные проекты, а укрепляется именно по отношению определенной цели и 
завоевать доверие потребителя внутри региона. 
 
2.2 Анализ деятельности специализированных компаний на 
региональном рынке одежды Красноярского края  
 
В настоящее время в нашем городе большое количество бутиков с 
одеждой с разной ценовой категорией, на любой возраст и вкус. Красноярск, 
заполнен различными товарами для детей, молодежи и  многим другим. Но в 
жизни девушки наступает момент, когда все эти бутики ей уже не подойдут, 
потому что одежда в них рассчитана более на красоту чем на удобство. Такой 
момент в жизни каждой девушки наступает тогда, когда, она собирается стать 
мамой. В Красноярске  для девушек в положении не большой выбор магазинов, 
так же магазины различаются по качеству, ценам. Рассмотрим ключевых 
игроков, которые заняли нишу на данном рынке: «9 месяцев»; «Буду мамой»; 
«Мамин магазин»; «NewForm»; «Кенгуру»; «Аист»; «Астра» и многие другие. 
Так же существуют и интернет магазины и их деятельность нельзя 
недооценивать даже если они могут являться только косвенными конкурентами  
такие интернет  магазины как; «Будет ребенок»; «Happy- Moms»; «Счастливая 
пора»; «Счастье» и многие другие. 
Много магазинов и интернет магазинов есть в Красноярске именно для 
беременных, но не все отвечают запросам потребителей по качеству, цене и 
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фасону. На данный момент самыми крупными магазинами являются; 
«NewForm»; «9 месяцев»; «Буду мамой». 
Три постоянно ведущих наступательные действия конкурента с 
оптимальными ценами, модными фасонами и отличным качеством. Рассмотрим 
каждого  по отдельности. Для того чтобы нам найти сильные и слабые стороны 
трех главенствующих конкурентов мы проведем SWOT анализ по каждой 
организации. 
SWOT-анализ — метод стратегического планирования, заключающийся в 
выявлении факторов внутренней и внешней среды организации и разделении их 
на четыре категории: 
1) Strengths (сильные стороны),  
2) Weaknesses (слабые стороны), 
3) Opportunities (возможности), 
4) Threats (угрозы).  
Сильные (S) и слабые (W) стороны являются факторами внутренней 
среды объекта анализа, (то есть тем, на что сам объект способен повлиять); 
возможности (O) и угрозы (T) являются факторами внешней среды (то есть тем, 
что может повлиять на объект извне и при этом не контролируется 
объектом)[27]. 
Например, предприятие управляет собственным торговым ассортиментом 
— это фактор внутренней среды, но законы о торговле не подконтрольны 
предприятию — это фактор внешней среды [27]. 
Объектом Swot —  анализа может быть не только организация, но и 
другие социально-экономические объекты: отрасли экономики, города, 
государственно-общественные институты, научная сфера, политические 
партии, некоммерческие организации (НКО), отдельные специалисты, персоны 
и т. д [27]. 
1) Магазин одежды и белья для беременных «NewForm».  
 Strengths (сильные стороны): 
‒ высокий уровень сервиса. 
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‒ наличие филиалов 
‒ качественный товар. 
‒ опыт и квалификация персонала. 
‒ бренд с сильными позициями. 
‒ собственное производство.    
Weaknesses (слабые стороны) 
‒  средний и высокий ценовой сегмент. 
‒  несвоевременная отшивки коллекции. 
‒ поломка оборудования на производстве. 
‒ задержка груза транспортными компаниями. 
Opportunities (возможности) 
‒ увеличение рождаемости. 
‒ стабильный доход населения. 
‒ сезонность коллекций. 
Threats (угрозы) 
‒ интернет магазины. 
‒ экономический кризис в стране. 
‒  конкурентная активность. 
‒ снижение объема продаж. 
‒ недостоверная информация в сети. 
Сеть имеет большое количество преимуществ: собственные дизайнеры, 
руководство сроками поставок, оформлений и многое другое. Так же большое 
поле для развития компании в новых городах и выход на федеральный рынок. 
Основные угрозы данной компании связанны в основном не от ее работы, так 
как экономический кризис и демографический кризис существенно отразятся 
на продвижении компании, но изменить самостоятельно данные происшествия 
не удастся. 
2) «9 месяцев»: Одежда для беременных. 
 Strengths (сильные стороны): 
‒ наличие филиалов. 
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‒ качественный товар. 
‒ низкий ценовой сегмент.    
Weaknesses (слабые стороны) 
‒  задержка груза транспортными компаниями. 
‒ некомпетентность персонала по отношению знанию продукции 
(терминов, и временного промежутка) 
‒ некомпетентность персонала по проведению продаж. 
‒ отсутствие комфорта в ТП.  
  Opportunities (возможности) 
‒ увеличение рождаемости. 
‒ стабильный доход населения. 
‒ сезонность коллекций. 
‒ улучшение работы персонала. 
‒ проведение ремонтных работ в ТП. 
 Threats (угрозы) 
‒ интернет магазины. 
‒ экономический кризис в стране. 
‒ конкурентная активность. 
‒ снижение объема продаж. 
‒ недостоверная информация в сети. 
Более серьезные недочеты по сравнению с компанией «NewForm» имеет 
компания «9 месяцев», отсутствие корпоративного PR, существенно 
сказывается на компетентности и реализации своей работы в целом. 
Преимущество данной компании в низком ценовом сегменте, что позволяет в 
экономическую ситуацию не только закрепить своих наработанных клиентов, 
но и приобрести новый платежеспособный поток потребителей. 
3) Буду мамой одежда для беременных. 
 Strengths (сильные стороны) 
‒ наличие филиалов. 
‒ качественный товар. 
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Weaknesses (слабые стороны) 
‒ средний и высокий ценовой сегмент. 
‒ задержка груза транспортными компаниями.     
 Opportunities (возможности) 
‒ увеличение рождаемости. 
‒ стабильный доход населения. 
‒ сезонность коллекций. 
‒ повышение качества изделий  
Threats (угрозы) 
‒ интернет магазины. 
‒ экономический кризис в стране. 
‒ конкурентная активность. 
‒ снижение объема продаж. 
‒ недостоверная информация в сети. 
«Буду мамой» имеет те же угрозы и недостатки по персоналу как и у «9 
месяцев» их главным преимуществом является модный товар по средним ценам 
и среднему качеству т.е качество равно цене. 
Разобрав три компании по SWOT анализу можно на первый взгляд 
сказать, что они отличаются всего по нескольким пунктам, а в общем, совсем 
похожи друг на друга, чтобы увидеть яркое отличие в работе компаний их 
позиции и стратегии разберем их по четырем основным стратегиям Траута. 
«Маркетинговые войны» ( Marketing Warfare) ― книга о маркетинге, 
написанная профессиональными маркетологами Элом Райсом и Джеком 
Траутом в 1986 году.  
Маркетологи Эл Райс и Джек Траут взяли за основу теорию ведения 
войны Клаузевица, изложенную в его труде «О войне». В своей книге 
«Маркетинговые войны» они успешно проводят аналогию между борьбой 
корпораций за лидерство и военными действиями. Об этом они прямо говорят в 
посвящении своей книги: «Посвящается одному из величайших маркетинговых 
стратегов, которых когда-либо знал мир: Карлу фон Клаузевицу.»[28]. 
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Авторы выделяют четыре основных типа маркетинговых стратегий: 
– оборонительная: только сильный может себе позволить эффективно 
обороняться, если конкурент начал атаку — сделай всё, чтобы она 
захлебнулась[28]. 
– наступательная: успешно воевать могут только талантливые генералы; 
найди слабость противника, атакуя, не распыляйся[28]. 
– партизанская: сегмент рынка, на который вы претендуете, должен быть 
не больше, чем вы в состоянии успешно защитить; тактика выживания 
небольших компаний среди «акул бизнеса» [28]. 
– фланговая: успешный фланговый манёвр может быть сделан только в 
том сегменте рынка, в котором у конкурента слабые позиции; залог успеха 
флангового удара — в его внезапности. [28]. 
Компания «NewForm» ведет оборонительную стратегию. 
Такой вывод я сделала на основе следующих факторов: 
‒ усовершенствование технологий производства; 
‒ соответствие тенденциям моды; 
‒ повышение квалификации персонала; 
‒ атака собственного производства — делать с помощью нового товара 
устаревший. 
Компания «NewForm» осуществляет поставки своего товара, по всей 
России имея монобрендовые магазины во всех регионах России. Занимая 
лидирующее место по продажам, компания не стоит на месте стараясь 
развиваться, чтобы стать брендом №1 на рынке во всей России.  
9 месяцев их стратегия наступательная. 
Совершенно недавно компания 9 месяцев вела партизанскую тактику 
тихонько отсиживаясь, на данный момент компания выстроила активную 
стратегию по устранению конкурентов направленную конкретно по отношению 
к компании «NewForm»  это может подтвердить: 
‒ при открытии нового магазина ремонт, цветовая гамма, мерчендайзинг 
на 100% скопирован ТЗ. 
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‒ при том, что ни кто не имеет право продавать фирменную одежду 
производителя «NewForm»  кроме фирменных магазинов, заключили договор 
через посредников. 
‒  компания «9 месяцев» предлагает раздаточный материал 
принадлежащий компании «NewForm»  приглашая людей обещая скидку 20%, 
создавай компании неприятности, так как таковых акций на самом деле не 
было. 
‒ размещение в 2ГИС как официальные представители «NewForm». 
Компания 9 месяцев развернула активную борьбу с конкурентами, 
возможно не понимая что нарушает законы.( в данный момент ведется 
судебное разбирательство) . 
Так же компания  буду мамой, занимает оборонительную позицию. 
Компания, позволяет себе потихоньку развиваться добиваться определенных 
целей и задач, понимая, что вести незаконную борьбу это: 
‒ испортит репутацию наработанную годами; 
‒ будет потерян большой денежный  бюджет; 
‒ так же компания буду мамой успешно развивается;  
‒ расширение ТП; 
‒ улучшение качества продукции; 
‒ улучшение работы персонала (в апреле 2016 года был запущен проект 
во всей сети по стандартизации и основам продаж). 
Абсолютно разные компании занявшие свою ЦА.  Каждая компания сама 
выбирает какую стратегию ей занимать, ведя наступательную стратегию 
компания может потерять репутацию, клиентов и не малую сумму денег, ведя 
оборонительную стратегию компания занимает одно из лидирующих мест на 
рынке, что позволяет ей сосредоточится на развитии технологий  и улучшения 
работы персонала и.т.д , но данные компании всегда должны быть на чеку 
чтобы суметь вовремя отвести удар противника не нанеся вреда компании. 
Последним пунктом работы является Разработка программы по 
оптимизации имиджа региональной сети одежды для беременных «NewForm» 
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средствами Public Relations. Для того чтобы составить программу нужно 
выявить проблемы которые снижают трафик ТТ для этого будет проведено 
количественное исследование в форме анкетирования. Результаты 
исследований помогут определить актуальную ситуацию, более полно раскрыть 
имеющуюся проблему, а также разработать пути возможного её решения. 
Программа исследования (анкетирование) 
Целью нашего исследования, проводимого с помощью анкетирования, 
является выявление недостатков компании «NewForm» на региональном рынке 
специализированной одежды.  
Задачи социологического исследования можно разделить на практические 
и теоретические.  
‒ определить отношение респондентов к компании «Newform»; 
‒ выделить причины негативного отношения  к компании; 
‒ определить активность трафика в ТТ; 
‒ определить какие качество продукции определяют выбор реципиента; 
Практические задачи: 
‒ определить проблему проводимого исследования; 
‒ разработать анкету; 
‒ провести анкетирование: опросить 200 респондентов в Красноярске и 
Кемерово и Новосибирске; 
‒ проанализировать полученные данные; 
‒ составить письменный отчет о проведенном исследовании. 
Объект исследования: респонденты, участвующие в анкетировании. 
Предмет исследования: мнения, точки зрения респондентов. 
Выборка исследования: в ходе работы было опрощено 150 респондентов 
(150 женщин в возрасте от 20 до 40 лет). 
В разработанной анкете были использованы вопросы открытого и 
закрытого типа, что позволило ограничить процесс выбора респондентов в 
некоторых случаях, и предоставить возможность высказать индивидуальную 
точку зрения в других случаях. Для вопросов закрытого типа использовались 
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вопросы номинального уровня, так как они ограничивают выбор респондента, 
предлагая ему наиболее подходящие варианты. (Приложение А) 
После проведения исследования были получены следующие результаты.  
Исходя из узкой целевой аудитории 100% респондентов беременные 
женщины, находившиеся в возрасте от 20 до 45 лет. Для более точного анализа 
преимуществ и недостатков выбор респондента не ограничивался одним 
пунктом.  
Исследования показало, что число беременных женщин приходится 
именно на возрастную категорию: от 20 до 25 процент составил 38%.  От 26 до 
30 равно 35%.  От 31 до 35 равно 22%. От 36 до 45 равно 5%. Как показало 
исследование, возраст не влияет на ответы респондентов. 
Возраст респондентов повлиял только на вопрос №4 связанный с 
количеством детей в семье. Таким образом, при проведении сравнительного 
анализа по трем городам, было выявлено, что: 
‒ нет детей у 25% основная возрастная категория от 20 до 25 лет 
‒ один ребенок у 47% респондентов и 2 ребенка у 25%  возрастная 
категория от 26 до  35 лет  
‒ два ребенка 3% возрастная категория от  36 до 45.  
Для того чтобы понять более точно потребителя,  нужно 
проанализировать ряд вопросов, которые укажут на основные преимущества и 
недостатки компании.  
Количество опрошенных респондентов составило 150 человек 
анкетирование проходило в трех городах Томск, Новосибирск и Красноярск. 
Одним из самых главных вопросов  данной анкеты №3, так как основную 
оценку могут дать респонденты, которые на себе испытывают стандарты 
качества. Вопрос №3: «Носите ли вы специализированную одежду?» 72% 
опрошенных ответили положительно, 28% отрицательно, но не смотря на то 
что 38% еще не приобретало специализированной одежды они могут дать 
оценку сервису  и другим параметрам в данной анкете.  Данный вопрос нам 
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дает реальную картину на рынок сбыта, так как не может быть 100% 
положительных ответов исходя из скоротечности данного периода. 
Далее вопрос, более конкретизирующий положение компании 
«Посещаете ли вы магазин специализированной одежды «Newform»?» 75% да, 
11 нет, 14 % воздержались от ответа.  Если рассматривать каждый город по 
отдельности результаты будут следящими: Новосибирск: да 76%,нет 4%, 
воздержались 20%. Красноярск: да 64%, нет 18%, воздержались 18%. Томск: да 
74%, нет   10%,  воздержались 16%. Таким образом, мы видим, что самый 
низкий уровень посещаемости у города Красноярск далее Томск и самый 
высокий показатель у г. Новосибирск.  
Следующий вопрос позволит понять, какие критерии основные в выборе 
данного бренда. Не смотря на то, что вопрос был открытым,  варианты ответов 
были идентичны во всех городах итак вопрос: «на чем основан выбор данного 
магазина?» Цена 43%, Качество 29%, расположение (место) 16% и ассортимент 
12%  из данных ответов можем сделать вывод, что для потребителя самое 
главное это ценовая категория и следующий критерий это качество что 
является немаловажным критерием в выборе магазина, теперь рассмотрим 
каждый город по отдельности: Красноярск: место 7%, качество 51%, цена  39%, 
ассортимент 3%.Новосибирск: место 20%, качество 34%, цена 46%. Томск: 
место 17%, качество 24%, цена  40%, ассортимент 19%. Таким образом, можем 
сделать вывод, что основным критерием является цена в Томске и 
Новосибирске, а в Красноярске качество товара, что, напротив, в Новосибирске 
и Томске не играют главной роли.  
Данные показывают первые приоритетные отличия, городов Томска и 
Новосибирска, главное цена и ассортимент, а в Красноярске важно качество 
товара по доступной цене самым несущественным критерием является 
месторасположение торговой точки. Так же очень важен вопрос, какие 
требования выставляют потребители по отношению выбора товара главными 
критериями стали мода 32% и цена 31% далее удобство 21% и бренд  16%. 
Рассмотрим данные показатели отдельно по городам, так как общая 
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составляющая является цена и мода. Красноярск: Цена 37%, мода 25%, 
удобство 14%, бренд 24%. Новосибирск: Цена 36%, мода 25%, удобство 31%, 
бренд 8%.Томск: Цена 19,% мода 45%, удобство 22%, бренд 14%.Расмотривая 
данные по отдельности можно увидеть, на сколько города отличаются друг от 
друга, например в Красноярске приоритетным критерием стала цена, так же как 
и в Новосибирске, но в Томске приоритетом стала мода (модные тенденции), 
если сравнить по критерию удобство, то тоже можно увидеть существенную 
разницу. В Красноярске самый маленький процент выбора, о чем не скажешь 
про Новосибирск и Томск.  
Такого рода данные нам существенно помогут при разработке проекта 
оптимизации, так как мы видим, что каждый город делает опору исходя от 
демографического положения: Красноярск и Новосибирск города 
«миллионники» и для девушек очень важно выгладить модно по доступной 
цене, а в Томске цена один из  занимает всего 19% нежели мода 45% исходя из 
этого можно сказать что жители города Томска выбирают модные и удобные 
вещи, не обращая на цену.  
Проанализировав данные по требованиям к выбору одежды, мы 
рассмотрим,  по каким причинам потребители выбирают магазин, так как это 
тоже очень важный показатель с начало рассмотрим общие данные. 
Расположение-6%, Ценовой сегмент 43%, Отзывы в социальных сетях 
15%, Бренд 28%, Рекомендации (знакомых)  8%. Как мы можем увидеть, 
главным критерием выбора магазина является ценовой сегмент. Если мы 
рассмотрим города по отдельности, то сможем увидеть, что действительно 
единогласно каждый город выбирает доступную цену на товар Красноярск 
41%,  Новосибирск  37% Томск 39%. Второе место занимает бренд, не смотря 
на то — что девушка в положении они предпочитают модные бредовые вещи: 
Красноярск 20%, Новосибирск 30%, Томск 24%.  
Так же большое значение играют отзывы в социальных сетях: Красноярск 
23%, Новосибирск 25%, Томск 23%. И самые незначительные критерии по 
выбору магазина это место Красноярск 7%, Томск 3%, Новосибирск  7% и 
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рекомендации, Красноярск 9% , Новосибирск-1% и Томск  11%. Данные 
вопросы помогают нам понять, что люди предпочитают модную и недорогую 
продукцию. В большинстве случаев это связанно со скоротечностью периода 
эксплуатации данного изделия и предстоящих дальнейших тратах. 
Когда потребитель приходит в магазин для него большое значение имеет  
как к нему будут обращаться не зависимо от того как он одет и его поведения, 
работники всегда должны быть вежливыми. Так как компания предоставляет 
одежду для беременных женщин, мы должны рассмотреть, каким критериям 
должен отвечать персонал для расположения клиента на дальнейшее 
сотрудничество.  
Итак, одним из критериев это Квалификация, т.е. продавец должен быть 
готов в полной мере предоставить правдивую информацию о товаре  всего 7% 
настолько маленький процент объясняется тем, что клиенты еще не привыкли к 
европейским стандартам обслуживания и предпочитают подбирать нужные 
модели самостоятельно. Следующий критерий это собственный опыт 
большинство задаваемых вопросов персоналу — это «есть ли у них дети?» 
чтобы они смогли рассказать, что  то интересное и посоветовать действительно 
нужное, но как показывает анкетирование, всего 5% это отметили важным. 
Вежливость  самый главный критерий, который получил 24%. И это 
действительно важный критерий при работе с клиентом, так как никто не 
любит, чтобы ему грубили, а если учесть специфику компании, персонал 
должен быть вежливым и обходительным. 
Следующий критерий аккуратность 17%, работая с клиентами в обычных 
магазинах, возможно, этот критерий не рассматривался, но в данной 
специфике, это тоже важный критерий, тактильное обращение с клиентами 
должно происходить аккуратно, так как девушки на больших сроках не могут 
сделать некоторые вещи самостоятельно. Задача продавца помочь и 
максимально физически разгрузить девушку  (подвернуть гачу, подтянуть 
лямки и много другое). 
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Следующий критерий это навязчивость 8%. Критерий относится к 
отрицательной стороне работника, но данные 8% посчитали, что именно 
навязчивость работника позволяет определиться с выбором изделия или 
совершения покупки.  Знание периода беременности по триместрам 4%  самый 
низкий показатель. Презентабельный внешний вид персонала 23% так как 
продавец работает с беременными девушками он должен выглядеть всегда 
опрятно, аккуратно, опрятно. И достаточно большой процент по критерию 
стрессоустойчивость 17% на фоне гормонального всплеска могут происходить  
резкое изменение настроения, как в положительную, так и в отрицательную 
сторону. 
 Итак, главными критериями для персонала — это вежливость и 
презентабельный внешний вид. Когда мы посещаем магазин, мы делаем для 
себя вывод, придем ли снова или нет. Следующий вопрос, поможет понять 
какими критериями должен отвечать сам магазин. Ремонт 5%, просторные 
примерочные 11%, чистота 6%, комфортная температура 31%, большое 
количество выбора 47%.  
Каким требованиям должен отвечать специализированная одежда? 
Гипоаллергенность 29%, так как кожа у беременной девушки чувствительна. 
Универсальна  36%, одежда должна быть универсальна,  в плане эксплуатации 
на протяжении трех семестров и периода восстановления. Натуральные ткани- 
17% кожа беременной девушки в 67% случаях в период беременности  
синтетику не воспринимают, она вызывает раздражение. В данном вопросе 
критерий мода  получил всего 4% и качество 14%. Исходя из ответов 
респондентов, самым главным критерием является универсальность изделия. 
Вторая часть анкеты нацелено исключительно для респондентов, которые 
пользуются продукцией компании «NewForm» . 
 Для того чтобы узнать эффективна ли реклама, в анкетирование был 
включен вопрос: Встречаете ли вы рекламу компании: Баннера в торговом 
центре  56%, реклама на ТВ 2%, реклама в ЖК 34%, Реклама в журнале 9 я 8%. 
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Таким образом можно сделать вывод, что самая эффективная реклама баннер в 
торговом центре. 
Знаете ли вы про проведение масштабного международного конкура 
красота в положении? Да 17%, нет 83%. Отсутствие информативности о 
проведении конкурса означает, что сайт компании является не рабочим 
инструментом. 
«Пользуетесь ли вы обменными картами нашей компании?» : Да  28% , 
нет  72%. Большое количество отрицательных ответов возникла из-за 
непродуктивной работы персонала в женских консультациях. 
 «Отвечает ли представленная коллекция модным тенденциям  весна – 
лета 2016?»: Да 56%, нет 23%, воздержались от ответа 21%. Расположение 
данных в процентном соотношении дает понять, что коллекция имеет успех у 
потребителя. Равный процент ответивших отрицательно и вовсе 
воздержавшихся от ответа. 
«Устраивает ли вас качество одежды?»: Да 73%, нет 8%, воздержались – 
19%. Большой процент положительных ответов позволяет выявить о 
рентабельности коллекции не только из-за цены и модных тенденции, но и 
качество одежды играет немаловажную роль  8% потребителей, ответивших 
отрицательно, дают понять о том, что есть еще недоработки, которые нужно 
устранять. 
«Если нет почему?»: отзывы 7%, , цена 81% качество 12%. 
«Как вам удобней совершать покупки?»: интернет магазин 10% , поход по 
магазинам 77% , воздержались от ответа 10%.данный анализ вопроса 
показывает, что беременные девушки предпочитают сами совершать покупки, 
чтобы посмотреть на качество и по тактильным ощущением.  
Нужна ли выставка товаров в социальных сетях? Да 35%, нет 36%, 
воздержались от ответа 29%. 35 % ответивших положительно рассматривают 
размещение товаров в таких сетях как «Instagram», «вконтакте» для более 
детального рассмотрения товара и интернет общения с продавцом для 
уточнения интересующих вопросов. 
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Проведя исследование можно сделать выводы: не смотря на то, что 
компании имеют одну и ту же  целевую аудиторию, коллекцию, обслуживание 
потребители выделяют совершенно разные качества. За все исследование 100% 
можно сделать вывод, что потребители нуждаются в модном товаре по низким 
ценам и только в Красноярске предпочитают удобную и модную одежду. 
 Основная возрастная категория приходится на женщин от 20 до 30 лет, 
которые имеют уже по 1 ребенку, а это говорит о том, что реципиенты уже 
имеют опыт и разбираются самостоятельно в потребностях и смогут ответить 
более честно, отталкиваясь на свой первоначальный опыт. Одни из самых 
главных вопросов получили положительные ответы, например: «Посещаете ли 
вы специализированный магазин «Newform»?» 68% ответили положительно 
,18% воздержались и всего 14% ответили удовлетворительно из чего можно 
сделать вывод, что есть куда развиваться, не опираясь на скоротечность 
потребности в товаре.  Перепроверив анкеты реципиентов  в основном 
отрицательные ответы дали девушки, в возрасте от 20 до 23 у которых еще нет 
ребенка.  
Так же, как упоминалось выше, основным критерием выбора одежды 
стала цена. На вопрос «На чем основан выбор данного магазина?»  43 % 
ответили доступная цена и 29% качество, что соответствует итоговым выводам 
после проведения  исследования, т.е. данная сеть отвечает запросу потребителя 
только в городе Красноярск в Новосибирске и Томске главными критериями  
стали цена и мода9ассортимент)  12% ответили, что именно за это качество 
выбрали данную компанию, достаточно маленький процент при заявленном  в 
Новосибирске мода 25% и бренд 36%, а в Томске мода  45%  и бренд 14%. 
Такие данные говорят о том, что в настоящий момент коллекция не отвечает 
запросу потребителя и компания как бренд не закрепилась в подсознании 
потребителя. 
Так же, хочется подметить про возможное искажение данных в связи с 
постоянной сменой потребителей, которые еще возможно не побывали в 
данном магазине. Конечно же, как и для любой девушки не важно в положении 
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она или нет очень важна безопасность  одежды гипоаллергеность и 
универсальность, так как видоизменение тела происходит постоянно и девушка 
должна быть уверенна в безопасности продукции и ее универсальности (на 
протяжении всего срока эксплуатации (на притяжении трех триместров)).  
Так же данное исследование  было направленно не только на выявление 
преимуществ и недостатков организации, но и на выявлении потребности 
потребителей в интернет магазинах, как оказалось из 150 ответивших 77% 
предпочитают самостоятельно совершать покупки особенно в данный период 
так как тело изменилось, ощущение изменились и очень сложно правильно 
подобрать по размерам нужную можешь. В магазине можно самостоятельно 
убедиться в качество изделия и ткани, чего нельзя сделать в интернет магазине. 
И одно из более важных комментариев к данному вопросу был, что возврат 
товара может быть очень нервным и навредить здоровью матери и малышу. 
Если у большинства отпадает в надобности приобретения  изделий через 
интернет то нужна ли простая выставка товара в социальных сетях 35% 
ответили да это достаточно большой процент и выставка товаров и таких 
социальных сетях как «Вконтакте», «Instagram» необходима так как данные 
страницы позволяют увидеть товар с разных сторон и лично пообщаться с 
продавцом из магазина который сможет правильно рассказать о товаре ,его 
наличию. 
Таким образом можно сделать вывод что в 60% компания соответствует 
потребности и желанию потребителей т.е когда они приходят они могут 
увидеть уютный магазин с модной, качественной коллекцией по приемлемым 
ценам и их встретят квалифицированные, компетентные сотрудники которые 
помогут им решить их проблему. Остальные 40% рассмотрим в пункте 2.3 
более подробно и составим план по их устранению. 
Итак, исследование является мощным инструментом, которое позволяет 
проанализировать ситуацию, увидеть все недостатки и преимущества 
компании. Исследование содержало не только номинальные вопросы, но и 
открытые что позволило более точно узнать мнение потребителя, не 
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предоставляя ему права выбора ответа. Так же можно отметить, что 
исследование проведено успешно, так как полученные данные позволили 
скорректировать  план по оптимизации компании. Не смотря на работу 
специалистов при оптимизации имиджа очень важно провести именно 
исследование, так как можно пропустить очень важные элементы, особенно 
если это касается сети компаний.  
Данное исследование позволило выявить ряд недостатков в работе 
компании и внешнего составляющего. Как было уже указанно, что 100% 
реципиентов это беременные женщины, предпочитающие модную и удобную 
одежду, так как у компании собственное производство, это позволяет 
корректировать, изменять лекало изделия, делая его более удобным. 
Собственное производство позволяет замену ткани, на более качественную и 
гипоаллергеную.  В настоящее время, компания использует итальянские ткани, 
так же изделия отшиваются на итальянских станках. Так собственное 
производство позволяет контролировать модные тенденции сезона.  
Как  показало исследование, для реципиентов мода была очень важным 
пунктом. Опираясь на результаты исследования, 73% ответили, что одежда 
качественная и удобная и 56% что соответствует модным тенденциям. Это 
достаточно большой процент, но так же  это дает понять, что нужно 
совершенствоваться. 
Большое внимание в исследовании было уделено стандартам 
соответствия торгового помещения, что позволило выявить большой 
недостаток в одном из городов. После изменения имиджа компании в цветовых 
гаммах в городе Красноярск не был совершен ремонт. То есть торговое 
помещение, осталось в той же цветовой гамме. Так же по истечению времени 
блекнут краски, расшатывается мебель. Так же одним из важных пунктов это 
отсутствие кондиционера. Исходя из ответов в анкете проведенного 
исследования, для клиента очень важно, чтобы температура была комфортной, 
и в торговом помещении было приятно находиться. Данные ответы позволили 
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увидеть недостатки в одном из городов, по которым далее будет составлен план 
по корректировке. 
Одним из важных вопросов было — это размещение рекламы. Видят ли 
её клиенты или нет. Томск, является городом, где работает реклама, в 
остальных городах большая часть реципиентов не встречалась с рекламой. Это 
позволяет сделать вывод что реклама, расположенная в настоящее время не 
работает  из - за этого происходит потеря трафика и сказывается на 
экономической составляющей организации.  
Данные исследования, показали не только преимущества компании но и 
недостатки, которые будут включены в план по оптимизации компании как 
важные элементы для сотрудничества с клиента с организацией и увеличение 
прибыли, а самое главное улучшение имиджа. 
 
2.3 Разработка программы по оптимизации имиджа региональной 
сети одежды для беременных «NewForm» средствами public relations 
 
Имидж для компании всегда стоит на первом месте. Позитивный имидж 
помогает компании быть конкурентно — способной узнаваемой, тем самым 
позволяя совершенствоваться и развиваться. Рассмотрев все основные понятия, 
стратегии и инструменты, на базе которых были  проведены ряд: анализов 
SWOT анализ, анализ Траута и количественное исследования. Данные 
исследования и анализы позволили выявить основные недостатки организации 
в разных регионах.   
Каждый город имеет индивидуальные особенности, ритм жизни, 
погодные условия и она совсем непохожи друг на друга, но не смотря на 
данность есть объединяющие факторы такие как: времена года; периоды 
беременности; модные тенденции и многое др. 
Так же, большую роль играет внутрикорпоративный имидж, и состояние 
торговых помещений. Торговая сеть, которая носит единое название, 
предполагает, что торговые помещения должны быть выполнены в единой 
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цветовой гамме, в едином дизайне. Сотрудники обязаны работать по 
одинаковой мотивации и стандартам. Работа сети должна быть едина, то есть 
если потребитель посещает магазин в Новосибирске и получает определенное 
впечатление тогда приезжая, в другой город, посетив данную сеть, потребитель 
будет ожидать такого же обращения.  
Еще раз проанализируем SWOT анализ: 
Магазин одежды и белья для беременных «NewForm».  
Strengths (сильные стороны): 
‒  высокий уровень сервиса; 
‒  наличие филиалов; 
‒  качественный товар; 
‒  опыт и квалификация персонала; 
‒  бренд с сильными позициями; 
‒  собственное производство. 
Данные факторы позволяют сохранить потребителя даже в кризисную 
ситуацию, вежливы персонал качественный товар и эксклюзивная коллекция 
позволяет привлечь и удержать потребителя.    
Weaknesses (слабые стороны) 
‒  средний и высокий ценовой сегмент; 
‒  несвоевременная отшивки коллекции; 
‒  поломка оборудования на производстве; 
‒ задержка груза транспортными компаниями. 
Каждая компания может иметь слабые стороны. Это зависит от 
масштабов деятельности компании, в данном случаи слабыми сторонами будут 
издержки производства.  
Opportunities (возможности) 
‒ увеличение рождаемости; 
‒ стабильный доход населения; 
‒ сезонность коллекций. 




‒ интернет магазины; 
‒ экономический кризис в стране; 
‒ конкурентная активность; 
‒ снижение рождаемости; 
‒ снижение объема продаж; 
‒ недостоверная информация в сети. 
Угрозы являются в большем случаи одинаковые для большинства 
компаний, одним из факторов является снижение рождаемости. 
Чтобы компания оставалась на лидирующих местах, она должна набирать 
обороты в этом ей поможет, рекламна и PR. 
Для начала рассмотрим внутри корпоративный PR. Так как персонал это 
лицо компании, его имидж. Тогда персонал должен быть доволен. Должна 
функционировать грамотная система мотивации и дипримации – чтобы работа 
была слаженной.  
Так же нужно помнить, что персонал является первым распространителем 
рекламы и лояльность персонала в данном смысле очень важна, чтобы не 
испортить имидж самого предприятия. 
Рассмотрим более подробно. Система дипримации сотрудников очень 
строгая. Премиальная часть составляет 3000(три тысячи) рублей в связи с 
несоблюдением стандартов сотрудник лишается полностью премиальной части. 
Если несоблюдения не критические, то штраф составляет 250 рублей. 
Опросив персонал данной сети, в связи с кризисной ситуацией 
наблюдаются недовольства, так как большая часть заработной платы зависит от 
продаж магазина.  
На основании проведенного анализа был разработан план по 
оптимизации магазина «NEWFORM». 
Первое пункт для оптимизации ― это изменения мотивации персонала 
так же его общекорпоративного досуга. 
59 
 
Второй пункт это внешняя реклама. Внешняя реклама присутствует 
только внутри торгового центра и реклама в женских консультациях. Можно 
сделать вывод, что реклама неэффективна и просто затрачивает средства 
компании. 
Следующий пункт это помещение. Выявленные недостатки требуют 
вливания денежных средств, для проведения торговых помещений в 
надлежащий вид. 
И заключительный пункт PR-мероприятия. Так же отсутствуют, но он 
является очень важным, что позволяет потребителю ознакомиться ненавязчиво 
с фирмой и привлечь новых потребителей. 
Рассмотрим более подробно план оптимизации региональной сети, 
представляющей одежду и нижнее белье для беременны «NewForm». 
Пункт № 1 Внутрикорпоративный PR. 
Для начало нужно привести в порядок внутреннею работу организации, 
то есть персонал. Недовольный персонал может вызвать массу проблем, 
например: снижение имиджа компании, уменьшение потока клиентов, доверие 
к продукции. Нестабильная экономическая ситуация в стране, заставляет 
многих потребителей снижать потребности, урезать бюджет то же самое 
касается и работников организации. Заработная плата напрямую зависит от 
продаж магазина, если падают продажи, падает зарплата. Рассмотрим детально, 
из чего состоит заработная плата продавца. 
ЗП=13800(ставка за часы /184 часа) + премия 3000(аттестация магазина)+ 
% ( %от продаж в зависимости от выполнения показателей ( 2,5 показатели не 
выполнены, 3% средний чек + ед. в чеке, 4% выполнение структуры продаж)+ 
премия за выполнение плана 5000-100%, 2500-85%)+ 200руб (лучший чек от 
10000). 
Если рассмотреть более детально, то можно увидеть что показатели 
снизились из-за уровня продаж. Продажи снижаются, уровень плана не 




Корректировка по выплате ЗП. 
Предложено поднять часовую ставку до 90 рублей (184*90=16560) 
Так же увеличить премиальную часть, так как продавцы выступают как 
ответственные лица и несут материальную ответственность. Так же большое 
количество стандартов и нормативов к работе предложено поднять от 3000 до 
5000 тысяч.  
Так же изменить премиальную часть за выполнение плана – предложено 
100% ― 3000 тысячи, 85% ―2000 тысячи. 
Итак, заработная плата сотрудника  основная неизменная часть будет 
составлять 21560 разница  в 4760, но из за повышения коэффициента основного 
оклада уменьшиться премиальная часть от продаж премия за лучший чек и 
проценты от продаж остаются неизменными. 
Расчет 3 случаев с планом 750190 рублей.( 40% продавец=300076) 
Худший (выполнение плана на половину) 16560 (оклад)+ 5000(премия)+ 
3750(2.5 %)=25310 
Средний ( выполнение 85%) = 16560 (оклад) + 5000 (премия) +7652  (%) + 
2000 (премия за план) = 32212 
Лучший вариант (100% план) =16560 (оклад) + 5000 (премия) + 12003 
(4%)+3000 (премия от продаж) = 36563. 
Данный расчет заработной платы был предложен дирекции сети, в 
настоящее время стоит на рассмотрении. 
Так же пообщавшись с сотрудниками, было выяснено, что компания не 
устраивает для сотрудников праздников и не дарит в честь праздника подарки. 
Данную проблему можно рассмотреть с 2 сторон. Первая сторона 
организация все же выделяет средства, но они незначительные( это 
предпочтение и желание дирекции предоставлять подарки или премии своим 
сотрудникам). Вторая сторона если не проводить данные мероприятия 
коллективу не где будет сплотиться (подружиться) что очень важно для 
компании. Не смотря на то что в каждом магазине довольно скромный 
коллектив можно организовать (минимум 2 раза в год: новый год, 8 марта) 
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мероприятие, которое позволит расслабиться персоналу, сплотиться и так же 
данные мероприятия развивают лояльность персонала. 
Итак, персона 3―4 человека 2000 тысячи (новый год), 1000 (8 марта) 
данная сумма позволит организовать корпоратив для сотрудников. 
 Так же данное предложение было подано дирекции на рассмотрение. 
Пункт № 2 Имиджевая реклама  
Внешняя реклама позволяет увеличить поток посетителей и узнаваемость 
бренда. Внешняя реклама может быть разной: телевиденье, радио, баннеры, 
интернет, печатные издание и много другое. 
Но в связи с тем, что компания является узкоспециализированной, данная 
реклама будет пустой тратой бюджета, так как продукция не является товаром 
для обширной целевой аудитории и поэтому нужно рассмотреть глобально, где 
разместить имиджевую рекламу, так как она не является навязчивой. 
Итак, эффективной рекламой это будет размещение стендов в женских 
консультациях, раздача дисконтных карт врачами клиники и размещение 
имиджевого ролика в клиниках. 
Проведение данных работ по размещению рекламы поможет не только 
повысить узнаваемость, но и установить контакт с потенциальным 
потребителем и вызвать у него доверие к продукции. 
Пункт №3 Торговое помещение. 
Торговое помещение это так же лицо компании если клиенту неприятно 
находиться в торговом помещении, то его может оттолкнуть от покупки. Так же 
это огромную роль играет в магазине для беременных в городах Томск и 
Новосибирск был произведен ремонт с полное замена оборудования и полный 
косметическом  ремонтом. 
В городе Красноярске требуется полная замена оборудование и 
изменение торгового, так как в 2014 году бренд поменял цветовую стилистику.  
Смена оборудования: 
‒ замена всей кассовой техники; 
‒ замена компьютера и оргтехники; 
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‒ установка кондиционера; 
‒ установка биперов (системы против краж) 
Косметический ремонт: 
‒ изменение цветовой стилистики торгового зала из красно бежевого в 
молочно голубой.  
‒ замена мебели (ящики). 
Данные пункты очень важны так как: 
1) Комфортная температура в зале для беременной очень важно в жару и 
холод должно быть комфортно. Так как, в жару, если клиентке станет душно 
она откажется от покупки из-за здоровья малыша. 
2) Замена кассовой техники должна соответствовать стандартам, на 
данный момент техника заедает, рвет чеки, или их не выдает вообще. 
3) Замена оргтехники и компьютера ― на данный момент компьютер, 
работающий с задержкой, может создать очередь так же в неподходящее время 
он может перезагрузиться или не включиться вовсе. На протяжении года 
«айти» организация раз в 2 недели чинит компьютер – это недопустимо. 
4) Замена мебели ―  ящики под товар со временем приходят в 
негодность изнашиваются направляющие рейки, цвета изменяются и просто 
приходят в негодность. 
5) Косметический ремонт ― сеть магазинов должна быть в едином 
стиле. 
Пункт №4 проведение PR мероприятия. 
В одном торговом центре находится спортклуб «WelFit» и кафе «Terrasa». 
В «WelFit» проводятся занятия для беременных, а в кафе «Terrasa» они создают 
фитнес меню. Объединив наши три организации, мы сможем удовлетворить 
потребность в рекламе сразу трех компаний, т.е. «NewForm» размещает у себя 
рекламу фитнес центра и кафе с фитнес питанием. Так как многим девушкам 
очень важно, чтобы они не поправились, им будет интересно рассмотреть такое 
предложение. Приобретая товар в нашем магазине, мы даем скидку на 
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приобретения абонемента и на обед после шопинга. Те же самые действия 
будет проводиться в компаниях, с которыми мы будем сотрудничать. 
Основной поток клиентов «WelFit» ― это платежеспособные люди, 
которые следят за собой, так же и в магазине ценовой сегмент является 
достаточно высоким и что очень важно эксклюзивность коллекции, так же во 
всех заведениях торгового центра нет предложения фитнес меню и очень 
тяжело что-то покушать девушке, следящей за своей фигурой. 
Таким образом мы привлечем клиентов с минимальными затратами в 
которые будет входить только печать баннеров  и буклетов. 
Для того чтобы люди узнали про данную акцию будет проведено 
мероприятие. 
Данное мероприятие можно приурочить к изменению внешнего 
составляющего магазина.  
Открытие магазина пройдет  7 Августа 2016 года в ТРЦ «Июнь» 
Открытие будет проходить в формате лотерее. 
Оповещение клиентов будет происходить через клиентскую базу первого 
магазина, ЖК, и фитнес центры (с которым сотрудничаем), кофе терасса. 
Оповещение начнется за 2 недели до открытия, т.е. с 20 июля 2016 года. 
Приглашенные гости: группа «UNO» живая музыка; ведущий Александр 
Ломаев; Шевниной Ирине Викторовне (ведущий  гинеколог компании 
«Арника»), Алисова Екатерина Владимировна (Тренер йога для беременных). 
Приглашенные СМИ: журналист из журнала «9 месяцев», журналист с 
телеканала «Енисей Регион» 
В таблице 1 представлен список призов, которые будут предоставлены 
участникам лотереи. 
 
Таблица 1 – Список призов 
Фирма Предоставляемые подарки 




«Терасса» Подарочные сертификаты 5000*3 шт. 
для проведения романтического ужина. 
Так же организация фуршета. 
«NEWFORM» Подарочные сертификаты от нашего 
магазина номиналом: 500, 1000, 2000, 
3000, 5000 тысяч рублей. 
 
Открытие будет проходить в воскресенье (так как выходной и 
посещаемость будет больше). Бюджет мероприятия представлен в таблице 2. 
Сценарий мероприятия представлены в приложении И. 
 




 чай трех видов (белый, 
черный, зеленый)(3*110=330) 
  кофе 700  
  сахар100 
 сливки(70*3=210)) 
4310 рублей 










Наминал: 5000*3 15000 
Абонементы 
«WELFIT» 
Абонементы 5шт* 3000 тыс. 15000 
Приглашенный 
гинеколог 












(предоставление одежды для 
беременной жены за 
проведение мероприятия)) 
 
                                                                        Итог =50810 
Буклет-приглашение может содержать следующий текст: 
 Уважаемые дамы приглашаем вас 7 августа на открытие магазина 
компании «NewForm»  по адресу Партизана железняка 23, 3этаж. 
Лучшие гинекологи нашего города ответят на все интересующие вас 
вопросы. 
Попытайте удачу в лотерее,  где можно выиграть сертификат на 
покупку от 500 до 5000 тысяч рублей. Так же разыгрываются карты в 
фитнес центр «WELFIT». 
Так же успевайте посетить бесплатную тренировку от фитнес-
центра «WELFIT» 
Проведенное исследование показало, что компания нуждается во всех 
инструментах PR по формированию или оптимизации имиджа. 
Таким образом,  были рассмотрены все недостатки и составлен план по 
их устранению. План, состоит из четырех пунктов, которые позволят 
усовершенствовать работу компании её вид и отношение к ней. Проведенные 
работы позволят повысить узнаваемость компании, идентифицировать её на 
рынке и улучшить имидж. 
Первым пунктом стал внутрикорпоративный PR ―  для более 
продуктивной работы компании, так как персонал это лицо компании, а так же 
прямой распространитель рекламы. Именно по этому, изменение компании 
нужно начинать из нутрии. 
Следующий пункт это размещение рекламы и интернет реклама. Так как 
реклама, которая была размещена ранее, не имела видимых результатов, было 
принято решение по изменению расположения баннеров, заключение 
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контракта с женскими консультациями и создание социальных сетей, что 
позволит нам увеличить трафик и повысить узнаваемость.  
Далее ремонт торгового помещения, установка кондиционера. Данные 
изменения помогут идентифицировать фирму. Так как организация сменила 
цветовую гамму с красного на голубой, но произвела изменения в одном из 
городов, то тогда теряется единая идея сети, так же данные изменения 
позволят освежить торговое помещение. Кондиционер, является самым 
важным пунктом, так как это позволит чувствовать клиентам себя  
комфортней, позволит увеличить время пребывания в торговом помещении 
для совершения покупок. 
И самое главное это PR акция (мероприятие) после поведения 
глобальных работ организации нужно заявить о себе, показать все свои 
лучшие стороны и сразу расположить потребителей, а так же завоевать новых. 
После открытия данная акция позволит не только увеличить трафик, но и 
провести агрессивную атаку по отношению конкурентов затрачивая 
минимальные средства. 
Таким образом, проведение данных работ является необходимым для 















                                 ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
 
Большая конкуренция на рынке, заставляет компании, производителей 
относится все более серьезней и каждый раз повышать стандарты качества для 
того что бы имидж компании был безупречен. Имидж компании это не только 
его внешние составляющие, но и все работы в целом, начиная от качественного 
лекала заканчивая работой персонала. Каждый недостаток может перейти в 
потерю клиентов, что существенно скажется на дальнейшем развитии 
компании.  
Имиджелогия, очень важная наука в 21 веке, но еще совершенно молодая. 
Имидж — это не просто образ кого-то или чего-то, а специально созданный 
образ, для оказания психологического воздействия на целевую аудиторию, 
средствами массовой информации. Носителями имиджа могут являться фирмы, 
человек, государство (страна), товар и многое другое.                          
Имидж, всегда был важен, только более глубоко об этом задумываться 
начали не так давно, например; В исламе, Султан (Князь, император - на Руси.) 
был недосягаем для народа. Это показывало его привилегированность, 
превосходство над подданными. Для того чтобы не потерять  доверие  
подданных, проводились «пятническое приветствие». В такой день подданные 
моги увидеть султана (князя) и передать ему лично свои жалобы или просьбы.            
В 21 веке, президент так же недосягаем для простого народа – но 
благодаря новым технологиям ему можно написать в интернете на 
официальный сайт. Не смотря на это выбирая президента, население 
руководствуется определенными параметрами, один из таких: Кандидат в 
президенты, должен иметь жену. Так как, это показывает его надежность и 
вызывает доверие. Соответственно, повышает общий имидж кандидата и дает 
ему больше шансов на победу. 
Так же, имидж играет огромную роль для организации (компании). 
Имидж компании, является главным фундаментом для успешного 
функционирования на рынке. Позитивный имидж, формирует лояльность 
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потребителей к товарам, услугам предоставляемыми фирмой и к компании в 
целом. Побуждает к повторным покупкам. Компании с положительным 
имиджем намного проще сохранять свои позиции в кризис и восстанавливаться 
после него, и распространять свой продукт на новых рынках. 
Все факторы формируют имидж компании, а имидж ― это 
нематериальный ресурс организации, соответственно имидж влияет на 
реализацию её интересов среди поставщиков, инвесторов, государственных 
структур. Главной целью   имиджирования,  является покупка товара или 
услуги репециентом (получателем). Правильно составленное сообщения для 
потребителя чтобы закрепиться у него в подсознании, высокое качество товара 
и высокий уровень сервиса является ключом для становления на рынке №1. Так 
же отстраниться от конкурентов, открыть новые рынки, привлечь более 
квалифицированных работников, обеспечить дополнительную прибыль и иметь 
возможность, в тяжелое экономическое время в стране не терять позиций и 
оставаться на том же уровне, или расти выше, достигая новых вершин. 
 Не имея положительного имиджа, потребитель не будет доверять 
услугам, или товаром, которые производит данная организация. Если у 
компании отсутствуют лояльные потребители, то ей будет очень тяжело 
продвигать продукцию и развиваться на рынке. Например; покупая молоко 
«Простоквашино»  потребитель знает, что это не молоко, а кукурузная патока, 
которая не принесет пользы здоровью. Но его приобретают, так как это 
раскрученный бренд.  А молоко «алтайская буренка» имеет натуральный состав 
и стоит дешевле, но у него нет имидж компании, которая поможет стать ему 
№1 среди кисломолочных продуктов. 
Так же, помимо того, как создать имидж и вызвать положительные 
эмоции у потребителя, очень важно его поддерживать и совершенствовать, так 
как одна ошибка может испортить результаты уже проделанной работы. 
Таким образом, для компании имидж это самое главное, чем нельзя  
пренебрегать.  Нужно поддерживать и совершенствовать его, так как именно 
имидж компании, формирует доверие потребителя. 
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Так же региональные специализированные компании одежды, 
отличаются от обычных тем, что у них узкая целевая аудитория. Это 
значительно уменьшает шансы на  весь целевой поток возрастной категории 
определенного пола.  
Сущность регионального рынка, выражают социально-экономические 
отношения купли и продажи, позволяющие осуществить обмен и 
распределение товаров и услуг. 
Правильно определить  рынок позволит грамотно структурировать и 
сегментировать. Так же определение рынка является наиглавнейшей задачей 
для компании (организации), таким образом, мы сможем найти свою нишу. 
Данным инструментом нельзя пренебрегать и функционирующим компаниям 
на рынке, так как можно определить своего главного конкурента и превзойти 
его по качеству или другим параметрам. 
Проведя анализ, было выявлено пять основных пунктов, которые помогут  
компаниям сформировать позитивный имидж. Каждый из пунктов имеет 
большое значение для клиентов, так как компания (организация) изначально 
оценивается  внешне.  
Фирменный стиль ― это основа, без которой существование бренда как 
такового невозможно. Логотипа, фирменный знак, фирменные цвета, данные 
элементы позволяют идентифицировать фирму среди конкурентов, так же 
сделать её узнаваемой благодаря эксклюзивным цветам, эмблеме.           
Немаловажную роль играют визуальные средства. Они так же позволяют 
идентифицировать фирму на рынке с помощью оригинального текста, 
конверта, визитки. Все это дает общее впечатление о статусе компании.  
Так же на данный момент большое количество компаний используют 
вербальные средства, например, солган – он позволяет провести ассоциацию с 
чем-то более узнаваемым. Использование знаменитой музыкальной 
композиции или стихов на протяжении рекламы. Таким примером станет  
реклама чая «майский». Чтение стихов, А.С Пушкина ― «Евгений Онегин», 
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позволяет провести ассоциацию. Услышав данное произведение, потребитель 
ассоциируем его с чаем, и на оборот. 
Так же одним из основных элементов формирования имиджа - это 
реклама, которая, позволяет закрепиться в подсознании потребителя.  
В настоящее время, используется слишком много рекламы: интернет 
реклама, баннера, ТВ, радио и многое другое. В этом случаи региональным 
специализированным компаниям одежды, будет экономичнее размещать 
рекламу. Так как такие компании имеют конкретную целевую аудиторию. 
Например, «Newform» ― одежда для беременных, может разместить, 
рекламный ролик в женских консультациях. Так же рекламный ролик компании 
«Спортмастер» будет уместно разместить в фитнес залах, где находится 
основной потребитель. Таким образом, данная реклама будет иметь 100% 
попадания. 
И самое главное ― это PR проекты. PR проекты позволяют: расположить 
к себе клиента, привлечь новых, ознакомить потребителя с новым продуктом, 
или расширить рынок сбыта. 
Так же важно не только пользоваться данными пятью элементами, но и 
правильно определить  рынок. Это позволит определить ключевых 
конкурентов. 
Итак,  технологии Public Relations позволяют увидеть недостатки и 
преимущества региональной сети специализированной одежды  в разных 
циклах жизни. Таблица №1 позволяет более эффективно воспользоваться всеми 
инструментами Public Relations для формирования позитивного имиджа 
компании. 
Special events― закрепление образа марки, наработка лояльных 
потребителей. Это первый инструмент, который позволяет компании занять 
более твердую позицию. 
Антикризисные коммуникации ― позволяют компании проводить: 
мониторинг ситуации, при необходимости подготовка и реализация 
"профилактических PR-мероприятий", оценка рисков инициатив компаний. Это 
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позволить всегда находиться на шаг впереди конкурентов и вовремя 
предотвратить кризисную ситуацию. 
Спонсорские и благотворительные проекты ― реализация и 
позиционирование в СМИ. Позволяют компании не только показать свой 
статус, но и расширить связи (поставщики, спонсоры). 
Внутрикорпоративный PR ― стимулирование работы персонала. 
Персонал очень важен  для организации. Персонал, это лицо организации и его 
имидж по - этому очень важно стимулировать работу персонала. 
Итак, таблица №1 позволит грамотно воспользоваться инструментами PR 
на региональном рынке. Так как каждая компания находится в своем 
жизненном цикле. Так же компании, которые осуществляют деятельность на 
региональном рынке, имеют ряд преимуществ перед федеральными рынками. 
Местные СМИ, СМК помогают компании вести конкуренцию с 
федеральными компаниями. Рассмотрим более подробней: компаний 
вышедших на федеральный рынок средства PR будут те же, но направленно в 
другое русло, более обширное и глобальное.  
Так же узкоспециализированные компании имеют большое 
преимущество. Организация специализирующиеся только на спортивной 
одежде имеет свою подушку лояльных потребителей: спортсмены, спортивные 
люди, и многое другое. Большинство потребителей будут приобретать товар, не 
обращая на цену, зная о его качестве и надежности, так как 
специализированные компании направлены именно на это. 
В мире торговли существует пословица «Скупой платит дважды» и 
именно руководствуясь этой пословицей, потребитель предпочитает качество. 
Так же и магазин для беременных, не смотря на то, что потребитель постоянно 
меняется, появляется новый нуждающийся удовлетворить свои потребности. 
Узкоспециализированные региональные компании позволяют не тратить силы в 
разные проекты, а укрепляется именно по отношению определенной цели и 
завоевать доверие потребителя внутри региона. 
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В современном мире, исследование является мощным инструментом, 
которое позволяет проанализировать ситуацию, увидеть все недостатки и 
преимущества компании. Исследование содержало не только номинальные 
вопросы, но и открытые что позволило более точно узнать мнение потребителя, 
не предоставляя ему права выбора ответа. Так же можно отметить, что 
исследование проведено успешно, так как полученные данные позволили 
скорректировать  план по оптимизации компании. Не смотря на работу 
специалистов при оптимизации имиджа очень важно провести именно 
исследование, так как можно пропустить очень важные элементы, особенно 
если это касается сети компаний.  
Данное исследование позволило выявить ряд недостатков в работе 
компании и внешнего составляющего. Как было уже указанно, что 100% 
реципиентов это беременные женщины, предпочитающие модную и удобную 
одежду, так как у компании собственное производство, это позволяет 
корректировать, изменять лекало изделия, делая его более удобным. 
Собственное производство позволяет замену ткани, на более качественную и 
гипоаллергеную.  В настоящее время, компания использует итальянские ткани, 
так же изделия отшиваются на итальянских станках. Так собственное 
производство позволяет контролировать модные тенденции сезона.  
Как  показало исследование, для реципиентов мода была очень важным 
пунктом. Опираясь на результаты исследования, 73% ответили, что одежда 
качественная и удобная и 56% что соответствует модным тенденциям. Это 
достаточно большой процент, но так же  это дает понять, что нужно 
совершенствоваться. 
Большое внимание в исследовании было уделено стандартам 
соответствия торгового помещения, что позволило выявить большой 
недостаток в одном из городов. После изменения имиджа компании в цветовых 
гаммах в городе Красноярск не был совершен ремонт. То есть торговое 
помещение, осталось в той же цветовой гамме. Так же по истечению времени 
блекнут краски, расшатывается мебель. Так же одним из важных пунктов это 
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отсутствие кондиционера. Исходя из ответов в анкете проведенного 
исследования, для клиента очень важно, чтобы температура была комфортной, 
и в торговом помещении было приятно находиться. Данные ответы позволили 
увидеть недостатки в одном из городов, по которым далее будет составлен план 
по корректировке. 
Одним из важных вопросов было ― это размещение рекламы. Видят ли 
её клиенты или нет. Томск, является городом, где работает реклама, в 
остальных городах большая часть реципиентов не встречалась с рекламой. Это 
позволяет сделать вывод что реклама, расположенная в настоящее время не 
работает, из-за этого происходит потеря трафика и сказывается на 
экономической составляющей организации.  
Данные исследования, показали не только преимущества компании, но и 
недостатки, которые будут включены в план по оптимизации компании как 
важные элементы для сотрудничества с клиента с организацией и увеличение 
прибыли, а самое главное улучшение имиджа. 
Проведенное исследование показало, что компания нуждается во всех 
инструментах PR по формированию или оптимизации имиджа. 
Таким образом,  были рассмотрены все недостатки и составлен план по 
их устранению. План, состоит из четырех пунктов, которые позволят 
усовершенствовать работу компании её вид и отношение к ней. Проведенные 
работы позволят повысить узнаваемость компании, идентифицировать её на 
рынке и улучшить имидж. 
Первым пунктом стал внутрикорпоративный PR ― для более 
продуктивной работы компании, так как персонал это лицо компании, а так же 
прямой распространитель рекламы. Именно по этому, изменение компании 
нужно начинать из нутрии. 
Следующий пункт это размещение рекламы и интернет реклама. Так как 
реклама, которая бала размещена ранее не имела видимых результатов, было 
принято решение по изменению расположения баннеров, заключение контракта 
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с женскими консультациями и создание социальных сетей, что позволит нам 
увеличить трафик и повысить узнаваемость.  
Далее ремонт торгового помещения, установка кондиционера. Данные 
изменения помогут идентифицировать фирму. Так как организация сменила 
цветовую гамму с красного на голубой, но произвела изменения в одном из 
городов, то тогда теряется единая идея сети, так же данные изменения позволят 
освежить торговое помещение. Кондиционер, является самым важным 
пунктом, так как это позволит чувствовать клиентам себя  комфортней, 
позволит увеличить время пребывания в торговом помещении для совершения 
покупок. 
И самое главное это PR акция (мероприятие) после поведения глобальных 
работ организации нужно заявить о себе, показать все свои лучшие стороны и 
сразу расположить потребителей, а так же завоевать новых. После открытия 
данная акция позволит не только увеличить трафик, но и провести агрессивную 
атаку по отношению конкурентов затрачивая минимальные средства. 
Таким образом, проведение данных работ является необходимым для 
компании, чтобы стать единой организаций, и соответствовать единым 
стандартам.  
Исходя из проведенного анализа, можно сделать вывод, что гипотеза 
исследования заключающееся в том, что продвижение специализированных 
региональных компании лучше осуществлять с помощью интернет ресурсов. 
Так как в современном обществе, большое внимание обращают на социальные 
сети, социальные группы и предпочитают просматривать товар перед покупкой 
на интернет сайте магазина, заранее уточняя  информацию по наличию, 
стоимости и проходящим акциям.  Так же, продвижение имиджа компании 
функционирующей на региональном рынке,  возможно осуществлять с 
помощью социальных групп, например,  «Вконтакте» такие как «Smartmama» - 
объединенное сообщество для мам, для воплощение различных идей. С 
помощью данной группы компания сможет продвигать свой товар, 
организовывать спонсорские мероприятия и проводить акции. Таким образом, 
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осуществляя продвижение имиджа компании через интернет ресурсы, можем 
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Анкета для социологического исследования – анкетирования 
 
В исследовании приняли участие 200 респондентов (200 женщин), 
проживающих в городах Красноярск и Новосибирск Кемерово. Цель от 
респондентов не маскировалось, так условия исследования этого не требовали. 
Анкета состоит из введения, паспортички и основной части.  
В анкете использовались вопросы открытого и закрытого типа. Вопросы 
закрытого типа – номинального уровня.  
Анкета 
Здравствуйте! Мы проводим исследование «Недостатки и приемущества 
работы специализированных магазинов «newForm» на региональном уровне. 
Ответьте, пожалуйста, на представленные ниже вопросы. Результаты 
исследования будут использованы в дипломной работе на тему, Особенности 
формирования имиджа специализированных компаний на региональном 
рынке одежды средствами Public Relations. 
                                             Спасибо за участие! 
1) Укажите Ваш пол ________ 
2) Укажите Ваш возраст _____ 
3) Носите / носили, ли вы специализированную одежду?__________ 
4) Сколько у вас детей?________ 
5) Посещаете ли вы магазин специализированной одежды для 
беременных «NewForm» 
– ДА – НЕТ 
6) Если да, на чем основан данный выбор магазина? _________   
 




7) Какие требования для вас важны при выборе одежды (можно 
более 1)? 










8) По каким причинам вы выбираете магазин 
специализированной одежды? 
– Место расположение; 
– Бренд; 
– Ценовой сегмент; 
– Рекомендации (знакомых); 
– Мнения в соц сетях ,флампе и.т.д 
9) Каким требованиям должен отвечать персонал. 
– Квалификация; 




– Знание периода беременности по триместрам; 
– Презентабельный внешний вид; 
– Стресоустойчивать. 
10) Каким качествам должен отвечать магазин? 
–Ремонт; 
–Чистота; 
–Большое количество выбора; 
–Просторные примерочные; 
– Комфортная температура в зале; 
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Если вы посещали магазин «Newform» ответьте, пожалуйста, на 
вопросы которые способствуют оптимизации работы магазина и всей сети. 
1) Встречаете ли вы рекламу компании? 
– Баннера в торговом центре; 
– Реклама в ЖК;  
– Реклама на ТВ; 
– Реклама в журнале «9 месяцев». 
2) Знаете ли вы про проведение масштабного международного конкурса 
красота в положении? 
– да                                       – нет 
3) Пользуетесь ли вы обменными картами данной компании? 
4) отвечает ли представленная коллекция модным тенденциям весна – 
лето 2016? 
5) Устаревает ли вас качество одежды? 
– да                       – нет 
6) если нет, почему?                                                                     . 
7) как вам удобней совершать покупки. 
– Интернет магазин; 
– Поход по магазинам. 














Результаты анкетирования г. Красноярск  
 
 
Рисунок Б.1 – Ваш пол 
 
 



















Рисунок Б.3 – Носите ли вы специализированную одежду 
 
 














4. Сколько у вас детей?
























6. Если да, на чем основан 
донный выбор магазина?
























7. Какие требования для вас 
важны при выборе одежды?










Ценовой сигмент Рекомендации (знакомых)




Рисунок Б.9 – Квалификация персонала 
 
 























10. Каким качествам должен отвечать 
магазин?
Ремонт Чистота
Большое кол-во выбора Просторные примерочные



























11. Каким требованиям должно отвечать 
специализированная одежда?




Рисунок Б.12  –  Реклама компании 
 
 
Рисунок Б.13 ― Знаете ли вы про проведение масштабного международного 





1. Встречаете ли вы рекламу компании?
Банера в торговом центре Реклама в ЖК 
Реклама на ТВ Реклама в жулнале 9 месяцев
14%
86%
2. Знаете ли вы про проведение 






Рисунок Б.14 ―  Обменные карты компании 
 
 









4. Отвечает ли представленная коллекция 





Рисунок Б.16 ― Качество одежды 
 
 




























7. как вам удобней совершать покупки?










Результаты анкетирования г. Томск  
 
 














































4. Сколько у вас детей?
























6. Если да, на чем основан 
донный выбор магазина?



























7. Какие требования для вас 
важны при выборе одежды?










Ценовой сигмент Рекомендации (знакомых)




























10. Каким качествам должен отвечать 
магазин?
Ремонт Чистота Большое кол-во выбора



























11. Каким требованиям должно 
отвечать специализированная одежда?





Рисунок В.12 ― Реклама компании 
 
 
Рисунок В.13― Знаете ли вы про проведение масштабного международного 






1. Встречаете ли вы рекламу 
компании?
Банера в торговом центре Реклама в ЖК 
Реклама на ТВ Реклама в жулнале 9 месяцев
7%
93%
2. Знаете ли вы про проведение 










Рисунок В.15 ― Отвечает ли представленная коллекция модным тенденциям 










4. Отвечает ли представленная коллекция 


























Рисунок В.18― Как вам удобней совершать покупки 
 
 









7. как вам удобней совершать покупки?











Результаты анкетирования г. Новосибирск  
 
 
Рисунок Г.1― Ваш пол 
 
 




















Рисунок Г.3― Носите /носили, ли вы специализированную одежду 
 
 

















4. Сколько у вас детей?
















































7. Какие требования для вас 
важны при выборе одежды?






8. По каким причинам вы выбираете 
магазин специализированной одежды?
Место расположение Бренд
Ценовой сигмент Рекомендации (знакомых)




Рисунок Г.9 ― Каким требованиям должен отвечать персонал 
 
 

























10. Каким качествам должен отвечать 
магазин?
Ремонт Чистота
Большое кол-во выбора Просторные примерочные




























11. Каким требованиям должно отвечать 
специализированная одежда?




Рисунок Г.12 ― Встречаете ли вы рекламу компании 
 
 
Рисунок Г.13  ― Знаете ли вы про проведение масштабного международного 







1. Встречаете ли вы рекламу компании?
Банера в торговом центре Реклама в ЖК 
Реклама на ТВ Реклама в жулнале 9 месяцев
15%
85%
2. Знаете ли вы про проведение 






Рисунок Г.14― Пользуетесь ли вы обменными картами данной компании 
 
 
Рисунок Г.15 ― Отвечает ли представленная коллекция модным тенденциям 










4. Отвечает ли представленная 






Рисунок Г.16  ― Устраивает ли вас качество одежды 
 
 











6. если нет, почему?




Рисунок Г.18 ― Как вам удобней совершать покупки 
 
 









7. как вам удобней совершать покупки?











Общий анализ данных г. Томск, Красноярск, Новосибирск  
 
 
Рисунок Д.1 ― Ваш пол 
 
 




















Рисунок Д.3 ― Носите /носили, ли вы специализированную одежду 
 
 


















4. Сколько у вас детей?























6. Если да, на чем основан донный 
выбор магазина?
























7. Какие требования для вас важны 
при выборе одежды?






8. По каким причинам вы выбираете 
магазин специализированной одежды?
Место расположение Бренд
Ценовой сигмент Рекомендации (знакомых)




Рисунок Д.9 ― Каким требованиям должен отвечать персонал 
 
 
























10. Каким качествам должен отвечать 
магазин?
Ремонт Чистота
Большое кол-во выбора Просторные примерочные



























11. Каким требованиям должно 
отвечать специализированная одежда?








Рисунок Д.13 ― Знаете ли вы про проведение масштабного международного 






1. Встречаете ли вы рекламу компании?
Банера в торговом центре Реклама в ЖК 
Реклама на ТВ Реклама в жулнале 9 месяцев
17%
83%
2. Знаете ли вы про проведение 






Рисунок Д.14 ― Пользуетесь ли вы обменными картами данной компании 
 
 
Рисунок Д.15 ― Отвечает ли представленная коллекция модным тенденциям 










4. Отвечает ли представленная 






Рисунок Д.16 ― Устраивает ли вас качество одежды 
 
 

















Рисунок Д.18 ― Как вам удобней совершать покупки 
 
 
Рисунок Д.19 ― Нужна ли выставка товаров в социальных сетях 








7. как вам удобней совершать покупки?











Пресс-релиз по проведению открытия магазина «NewForm» 
 
Компания по производству одежды и нижнего белья для будущих мам 
«NewForm»  предлагает всем беременным девушкам принять участие в 
открытии магазина 7 августа, по адресу Партизана железняка 23 ТРЦ «Июнь», 
начало в 13:00. 
В качестве спонсоров выступят владельцы успешных торговых компаний 
на на федерального уровня, Bebble и Maternea-  косметика для малышей и их 
мам, магазин подушек для беременных «Мамочкин сон», Mr.Grelkin и 
творческая мастерская Malinki. В качестве генерального спонсора выступает  
компания «NewForm». 
По итогам лотерее будут разыграны следующие призы: 
Сертификат на 5000,3000,2000,1000,500 рублей. 
5 годовых карт в WELLFIT на посещение программ для беременных 
Косметические наборы (специализированная косметика) 
Подушки для беременных. 
Наборы косметики для малышей. 
Приглашенные гости: 
Шевниной Ирине Викторовне (ведущий  гинеколог компании «арника» ) 
Алисова Екатерина Владимировна( Тренер(йога для беременных) 
Приглашенная пресса: 
Журналист из журнала «9 месяцев» 
Журналист с телеканала «Енисей Регион» 
Ведущий мероприятия Александр Ломаев. 
Музыканты группа UNO. 
Подробную информацию по проведению открытия магазина  можно 
получить на официальном сайте NewFormstil.com. 
Контакты для СМИ: 
127 
 
Толмачева Дарья Владимировна менеджер по связям с общественностью 
компании «NewForm» города Красноярска. 
































Инструменты Public Relations 
 
Таблица  Ж.1 —  Анализ основных инструмент PR для формирования имиджа 
специализированных компаний на региональном рынке 
PR инструменты Стадии жизни компании 
Разработка и внедрение Развитие Зрелость 
Special events Информирование целевых 
аудиторий. 
Повышение доверия к 
марке, подтверждение 
качества продукта 







нейтрализация кризисов в 
информационной среде 







Мониторинг ситуации, при 
необходимости подготовка 
и реализация 
профилактических PR м 










позиционирования в СМИ 
Реализация 




Проведение пресс – 
конференции в формате 
«знакомство» или пресс - 
тура 
Публикация новостей 
компании в общих, 
деловых и 
специализированных СМИ 
с акцентом на продукт, 
марку 
Проведение пресс – 
мероприятий о 
непродуктивной 
деятельности компании с 
акцентом на имидж 
Размещение и 
контроль 
материалов в СМИ 
Подготовка 
информационных 
материалов о продукте 
Подготовка информации о 
продукте в виде 
комментариев экспертов 




Тренинг по работе с новым 
продуктом. 
Командообразующие 
тренинги (team building) 




продавцы) в соответствии 
с итогами анализа 








Сценарий PR мероприятия 
 
Таблица  И.1 ― Сценарий мероприятия 
Время Событие 
13: 00 Открытие с разрезания красной атласной ленты директором магазина. 
Слово ведущего: 
Добрый день дамы и господа, очень рады, что вы посетили наше мероприятие. 
Показ ролика. 
Разрезание ленты под торжественную музыку. 
 
13:10 Вступительная лекция гинеколога о пользе продукции представленной нашим 
магазином. 
13:30 Проведение лекции «Сохрани форму» 
13:45 Начало лотереи: 
Каждая беременная девушка может прокрутить барабан и вытащить шари,к в нутрии 
которого будет указан выигрыш. 
Продолжительность лотерее будет зависеть от количества посетителей. Примерно 30-
40 минут. 
 
14:00 Проведение интервью с директором магазина 
16:00 WELLFIT будет проводиться бесплатная тренировка для беременных которая 
продлиться 40 минут.(проехать на тренировку можно с сопровождением ведущего 
тренера) 
После тренировки все кто выиграл карты в фитнес центр, смогут их оформить у 
администратора. 
 
 На протяжении всего мероприятия будет музыкальное живое сопровождение. 
После проведения лотереи клиенты смогут насладиться угощением и живой 
музыкой. 
Далее клиенты могут освоиться в магазине, посмотреть продукции. 
Снятие видео сюжета мероприятия (на протяжении всего мероприятия) 
 
 
 
